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RESUME´
In this project we seek to investigate the campaign Styr på Stoffer, made by the Danish humanitarian 
organisation PsykiatriFonden. Through a reception analysis, we examine how the target group recieved 
the campaign and also which traits played a role in the reception of the campaign. 
 The project is theoretically based on Michael J. Papa’s term Entertainment-education with the 
purpose of analysing the campaign from an entertainment/learning perspective. In relation to Michael 
Stephenson and Philip Palmgreens’ theory on Sensation seeking, we consider the target group to be 
“High Sensation Seekers” (HSS). Further on, we’re investigating the six criteria for developing a mes-
sage suitable for addressing this specific HSS target group. Finally, we’ve used John Thorups’ theory to 
conclude if the target group understood the humour in the campaign video.
 The applied methodological approach to analyse our topic question happens on the basis of a 
reception analysis involving a total of ten students from the organic production school on Nørrebro, 
Copenhagen. Furthermore, we’ve used the interview method during our two semi-structured inter-
views with Betina Albrechtsen, campaign and fundraising executive in PsykiatriFonden and Jonathon 
Taylor, Senior Copywriter from AdPeople. 
From our examination we can conclude that there tends to be parts of the campaign that work and some 
that don’t. Especially, the campaign video, created a confusion with the interviewed students, since 
they didn’t understand the humour and several of them pointed out that the message could easily be 
misinterpreted. The explanation to this could be that the sender and agency have had different strategi-
es in carrying out the campaign. The structure of the campaign has made it difficult for the students to 
understand the humour in the video as it is intended. 
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3       1. INDLEDNING
Rusmidler er, blandt mange unge i Danmark, ikke et ukendt fænomen. Ifølge center for Rusmiddelråd-
givning ”har ca. 25-30.000 unge et stofmisbrug, som kræver behandling. Heraf er 6-8.000 under 18 år” 
(bilag 6, afsnit 2.2). Tallene taler for sig selv, og det er netop derfor, at PsykiatriFonden i samarbejde 
med reklamebureauet AdPeople i 2013 igangsatte kampagnen Styr på Stoffer. Fonden vandt den årlige 
konkurrence gennem Reklame for Alvor, en mulighed for organisationer at sætte fokus på en given pro-
blemstilling. PsykiatriFonden står derfor som afsender af kampagnen, og AdPeople har været ansvarlig 
for den kreative udformning. På kampagnens hjemmeside skriver PsykiatriFonden: 
 ”Vi har taget initiativ til kampagnen, fordi vi mener, det er vigtigt at tale om stoffer. Vi ved, 
 at stofferne findes, at nogle unge tager dem, og at unge ofte tager stoffer af en grund – fx 
 psykiske eller andre problemer. Det mener vi ikke skal ties ihjel” (internetkilde 1). 
Kampagnen bestod af plakater, et radiospot, en Facebook side, en hjemmeside og en kampagnefilm, som 
blev vist på TV2 og i de danske biografer. Formålet med kampagnen var ikke at forbyde rusmidler, men 
snarere at italesætte unges omgang med stoffer. Oplysning frem for forbud er en utraditionel tilgang til 
at planlægge sundhedskampagner. Kampagnen vagte stor opmærksomhed og skabte debat i de danske 
medier, hvorfor PsykiatriFondens direktør, Vibe Klarup Voetmann, adskillige gange offentligt forsvare-
de kampagnen.
1.1. Problemfelt
Vi så det som en spændende mulighed at arbejde med denne kampagne, da vi fandt et behov for at “af-
prøve” PsykiatriFondens budskab. Vi ville undersøge, hvorvidt fondens intention for kampagnen levede 
op til modtagelsen hos målgruppen. Der var ikke budgetteret til en efterfølgende evaluering, hvorfor vi 
valgte at projektet skulle tage denne drejning. Vi valgte derfor at foretage en receptionsanalyse, for på 
denne måde at kunne sammenholde afsenders intentioner med kampagnen, med målgruppens modtagel-
se. 
 For at undersøge målgruppens reception af kampagnen, krævede det, at vi indhentede denne 
viden gennem fokusgruppeinterviews. Vi så denne empiri som central i arbejdet med at undersøge, om 
der kunne være udfordringer i forståelsen af kampagnen hos målgruppen. Et centralt spørgsmål, som vi 
mente kunne besvares gennem denne receptionsforskning, var at få klarlagt om afsenders grundtanke 
var svarende til modtagelsen hos fokusgrupperne. 
1.2. Problemformulering
 Gennem en receptionsanalyse, vil vi undersøge, hvordan PsykiatriFondens 
 kampagne Styr på Stoffer modtages af fokusgrupperne, og hvilke elementer 
 kan have betydning for modtagelsen?
Derudover har vi opstillet en række problemstillinger, der skal hjælpe os frem til at besvare vores pro-
blemformulering.
1.2.1. Problemstillinger
 
 - Hvilke iagttagelser kan vi gøre os om kampagnen? 
 - Hvordan er kampagnen tiltænkt fra afsenders perspektiv? 
 - Hvilke dele af kampagnen modtages henholdsvist positivt og negativt hos 
 fokusgrupperne, og hvilke udfordringer kan det give i tolkningen af kampagnens budskab?
4
5       2. METODE
Følgende afsnit omhandler de overvejelser vi har gjort os i forbindelse med det metodiske arbejde i 
projektet. Der vil først være en overordnet præsentation af den kvalitative dataindsamling. Dernæst vil 
fokus være på de semistrukturerede interviews samt fokusgruppe. 
2.1. Afgrænsning
I projektet afgrænser vi os fra at arbejde med alle aspekter af Styr på Stoffer kampagnen. Vi har valgt at 
fokusere på kampagnens hjemmeside, Facebook side og kampagnefilm. Vi er klar over, at det dermed 
ikke er muligt at danne et helhedsbillede af kampagnen. Dog er denne afgrænsning nødvendig for at 
kunne gå i dybden med disse tre, frem for blot at berøre alle elementer overfladisk. Samtidig har vi vur-
deret, at vi ville kunne få det bedste indblik i kampagnen ved at sammenstille netop disse tre elementer, 
da vi ser, at de komplimenterer og understøtter hinanden. På kampagnens hjemmeside findes et link til 
kampagnefilmen, og på Facebook siden er der mulighed for at diskutere og stille spørgsmål til kampag-
nefilmens indhold. På denne vis er tre elementer er kædet sammen.
Vi afgrænser os desuden til at arbejde med receptionsanalyse frem for målgruppeanalyse. Psykiatri-
Fonden gjorde os opmærksomme på et behov for en efterprøvning af kampagnen, hvilket vi så som en 
oplagt mulighed for at lade projektet dreje i denne retning.
 Det er vigtigt at pointere, at vi med fokusgrupperne afgrænser os til kun at se på et lille udsnit af 
kampagnes målgruppe, og at viden som en følge heraf derfor ikke kan være generaliser bar. Den viden vi 
opnår, er blot et udtryk for hvordan den specifikke gruppe forstår kampagnen.  
 
2.2. Kvalitativ dataindsamling
Kvalitativ dataindsamling, benyttes, modsat kvantitativ dataindsamling, ikke til at danne overblik og 
statistik, men til at indsamle detaljeret data og righoldig viden. Indsamlingen af data ligger her i be-
stemte kvalitative metoder. Disse metoder kan defineres som følgende:
 ”De (kvalitative metoder red.) består af en række fortolkende materielle praksisser, som 
 gør verden synlig. Disse praksisser transformerer verden til en række repræsentationer, 
 herunder feltnoter, interview, konversationer, fotografier, optagelser, memoer” 
 (Denzin og Lincoln 2000 i Helles og Køppe 2003: 279).
Denne definition repræsenterer ikke én bestemt kvalitativ metodisk tradition. Definitionen forklarer 
kvalitativ metode, som en aktivitet fortolker og gengiver ”verden”, men vurderer også repræsentativite-
ten af det gengivne og fortolkede. Således kan den kvalitative metode ses som en fortolkningsvidenskab, 
hvor dataindsamleren både er observatør og fortolker (Ibid.).
2.3. Interviewmetode
Vi valgte at anvende interviewet da, ”interviewet sigter mod beskrivelse af specifikke situationer, hand-
linger og oplevelser, frem for at undersøge generelle meninger” (Hjort, 1986: 100). Vi har valgt at benyt-
te den semistrukturerede interviewmetode ved indsamling af kvalitative data, da man herved skaber en 
mere åben samtale og dynamik i interviewet, og det ”[…] tillader forskellige grader af åbne spørgsmål, 
som, afhængig af svaret, kan generere nye spørgsmål, der kun formuleres i denne ene sammenhæng” 
(Collin & Køppe, 2003: 291). Vi har på den måde forsøgt at strukturere åbne rammer under interviewe-
ne, for at skabe plads til eventuelle nye veje og problemstillinger for projektet. 
62.3.1. Semistrukturerede interviews
Som en del af vores videns indsamling og kortlægning af aktørerne bag kampagnen, foretog vi to se-
mistrukturerede interviews. Denne interviewtype er karakteriseret ved at der forinden udarbejdes en 
interviewguide, typisk bestående af en række temaer og spørgsmål. Disse fungerer som guidelines, og 
åbner op for en fleksibilitet i forbindelse med interviewets udvikling. Denne metode var velegnet, da 
formålet med vores interviews var, at opnå en viden som kun de interviewede besad. Vi valgte at optage 
de to interviews til intern brug, da dette gav en ro omkring situationen, og at vi samtidig sikrede os, at vi 
fik de vigtigste pointer med.
 Den semistrukturerede interviewmetode omfattede interviews med følgende to personer: Jo-
nathon Taylor, Senior Copywriter, hos Adpeople og Betina Albrechtsen, kampagne- og fundraisingchef 
hos PsykiatriFonden.
2.3.1.1. Jonathon Taylor
D. 29.04.2014 udførte vi et interview med Jonathon Taylor hos reklamebureauet Adpeople i København. 
Formålet med interviewet var, at klarlægge Adpeople’ rolle i udformningen af kampagnen. Forinden 
interviewet havde vi udarbejdet en interviewguide med en række spørgsmål inden for to overordnede 
temaer - udformning og rollefordeling. Resultatet blev en bredere forståelse af den kreative proces i ud-
formningen af kampagnen samt kortlægning af rollefordelingen i samarbejdet mellem PsykiatriFonden 
og Adpeople.
 
2.3.1.2. Betina Albrechtsen
D. 28.04.2014 udførte vi ligeledes et interview med Betina Albrechtsen hos PsykiatriFonden i  Køben-
havn. Formålet med dette interview var, at få svar på spørgsmål af mere opklarende karakter, samt 
at høre nærmere om det evaluerende arbejde. Vi havde ligeledes udarbejdet en interviewguide med 
spørgsmål inden for to overordnede temaer - kampagnen og evaluering. Vi kom ud med en stor viden 
omkring selve kampagnen samt den manglende evalueringsproces. 
Forinden modtog vi den oprindelige brief, som PsykiatriFonden udarbejdede i forbindelse med kampag-
nen (bilag 6). Med denne indhentede vi yderligere information vedrørende kampagnen.  
2.4. Fokusgruppe
Vi benyttede os af fokusgrupper da vi d. 15.05.2014 lavede en receptionsforskning med i alt 10 elever 
på Den Økologiske Produktionsskole. Receptionsforskning er en kvalitativ empirisk undersøgelse af 
betydningsproduktionen i- og om medierne (Kolstrup et. al., 2010: 453). Vores receptionsforskning om-
handlede, hvordan de unge tolkede og oplevede budskabet i Styr på Stoffer kampagnen. Til beskrivelse 
af fokusgrupperne gør vi brug af Bente Halkiers bog Fokusgrupper. 
2.4.1. Interaktion
Halkier påpeger, at ”fokusgrupper er […] gode til at producere data om, hvordan sociale processor fører 
til bestemte indholdsmæssige fortolkninger” (Halkier, 2009: 10). Det sociale element er centralt, da 
viden opnås gennem den sociale interaktion. I fokusgrupper kan der, ”producere(s) data, som belyser 
normer for gruppers praksisser og fortolkninger” (Bloor et al i Halkier; 2009: 10). Fokusgrupper er der-
for en væsentlig metode, da projektet ønsker at belyse fortolkningen af det budskab, som kampagnen 
7fremsætter. De deltagende personer kan forhandle om emnet, og derigennem opnås en situation, som 
kan minde meget om det ”familier, kollegaer og grupper af venner gør næsten hver dag” (Halkier, 2009: 
10). Gennem denne forhandling, vil budskabet i kampagnen kunne fremme forskellige forståelser og tolkninger hos 
gruppen.
2.4.2. Detaljerede metodiske valg
I arbejdet med fokusgrupper, må der foretages en række metodiske valg. Først er der en central over-
vejelse i udvælgelsen af deltagere. I dette projekt er udvælgelsen sket ud fra en længere rekrutterings-
proces. Det var gennem vores kontakt med Jonathon Taylor, at vi fik kontakt til Kim Vedersø Gilberg, 
som er rusmiddelrådgiver hos PsykiatriFonden. Gilberg foreslog, at vi skulle kontakte en produktions-
skole, for derigennem at arrangere en fokusgruppe. Valget faldt på Den Økologiske Produktionsskole på 
Nørrebro. Vi fandt på skolens hjemmeside, at ”en del af skolens elever har problemer med rusmidler” 
(internetkilde 7) og så herigennem en kobling til projektets emne. Vi håbede derigennem at kunne tale 
med nogle af skolens elever, som ville falde inden for kampagnens målgruppe. Jesper Lund, forstander, 
var meget imødekommende overfor vores idé omkring projektet, og indvilligede i at låne os et lokale og 
elever til at udføre fokusgrupperne.
 Vi arbejdede med to fokusgrupper, med fem deltagere per gruppe. Fokusgrupperne foregik på 
skolen, for at de unge skulle forblive i deres vante rammer. Vi håbede, at dette ville skabe et trygt rum 
med plads til udfoldelse. Derudover serverede vi kage, for at eleverne skulle føle sig godt tilpas.
Vi optog fokusgrupperne på lyd, samtidig med at vi også videofilmede. Dette gjorde vi for at kunne få 
overblik over elevernes udtalelser i en efterfølgende analyse. Vi gjorde opmærksom på, at begge op-
tagelser kun var til internt brug i den videre analyse, og at deltagerne dermed ville forblive anonyme. 
Derfor har vi i analysen også valgt at kalde de deltagende for ”pige 1”, ”dreng 1” og så videre. Som en 
anden faktor, er det også vigtigt at se på struktureringen af fokusgruppen. Struktureringen af vores to 
fokusgrupper foregik ens. Vi havde udformet en interviewguide, således at Christina, der fungerede som 
moderator, havde en overordnet arbejdsplan at følge (Halkier, 2009: 38). Emilie og Trines funktion var 
således at observere samt hjælpe med at vise kampagnefilmen, Facebook siden og hjemmesiden. Vi hav-
de samlet de fem deltagere rundt om et bord, hvorefter fokusgruppen gik i gang. Man kan sige, at det i 
høj grad var struktureret, da Christina stillede mange specifikke spørgsmål (ibid.: 38.). De to fokusgrup-
per var således udvalgt fra samme sted, hvilket kan have betydning for den endelige viden, da der ikke 
nødvendigvis kan ses store forskelle i de to fokusgruppers iagttagelser og svar.
2.4.3. Forskeren
Fokusgrupper ses altså som en metode, hvor ”data produceres via gruppeinteraktion omkring et emne, 
som forskeren har bestemt” (Morgan i Halkier, 2009: 9). Fokusgrupper bliver på den måde et samspil 
mellem gruppeinteraktion og et ”forsker-bestemt emne-fokus” (Halkier, 2009: 9). Christinas rolle som 
moderator havde to meget væsentlige opgaver. Hun skulle sørge for, at deltagerne interagerede, og der-
næst skulle hun også kunne håndtere de sociale dynamikker i gruppen (Halkier, 2009: 49). Som Halkier 
gør opmærksom på, skal moderatoren kunne ”muliggøre den sociale interaktion i fokusgruppen – ikke 
kontrollere den” (Bloor et al i Halkier, 2009: 49). På den måde påtog vi os både en forsker, deltagende 
samt observerende rolle.
2.4.4. Fordele og ulemper 
Det er vigtigt at have in mente, at der både er fordele og ulemper ved fokusgrupper. Halkier påpeger, 
at fokusgrupper er ”[...] gode til at producere data om sociale gruppers fortolkninger, interaktioner og 
normer, hvorimod de er mindre velegnede til at producere data om individers livsverdener” (ibid.: 13). 
Formålet med vores fokusgrupper var ikke at gå i dybden med de enkelte personer, men snarer at se på
8gruppernes fortolkninger af kampagnen. Dernæst nævner Halkier den sociale interaktion som en af 
fordelene ved fokusgruppen. Fokusgruppen har den fordel, at deltagerne typisk vil sammenligne forstå-
elser i processen, og dermed ”kunne producere viden om kompleksiteterne i betydningsdannelser og 
sociale praksisser” (ibid.: 14). Fordelen er derfor, at gruppen kan være med til at frembringe en viden, 
som er mere kompleks end ved brug af individuelle interviews. I fokusgruppen er der, som tidligere 
nævnt, fokus på interaktionen mellem deltagerne. Derfor er det væsentligt at holde sig for øje, at ”den sociale kontrol i 
fokusgruppen kan hindre, at alle forskelle i erfaringer og perspektiver kommer frem” (Halkier, 2009: 13). Der kan altså 
være forskellige dynamikker i en gruppe, som er væsentlige at tage højde for. Halkier nævner at der både kan opstå 
”konformitet” og ”polarisering”, som kan være med til at undertrykke ”variationen i deltagernes udtryk for forståel-
ser og erfaringer” (Ibid.: 14). Før, under og efter vores fokusgrupper, var vi opmærksomme på, at gruppedynamikken 
kunne være en udfordring. Under interviewet så vi hurtigt, hvem der havde en fremtrædende karakterer, og hvem der 
var mere tilbageholdende. Denne dynamik har vi taget med i vores videre analyse og der vil derfor være personer som 
er mere fremtrædende i analysen end andre.
       3. VIDENSKABSTEORI
Det videnskabsteoretiske grundlag i dette projekt tager udgangspunkt i socialkonstruktivismen. Social-
konstruktivisterne mener ikke, at der findes én sandhed. Den sandhed som opfattes, er afhængig af det 
perspektiv, hvorfra man betragter en given problemstilling, og man kan dermed sige, at ”Sandheden er 
perspektivistisk” (Juul og Pedersen, 2012: 188).
Ifølge den socialkonstruktivistiske epistemologi kan den viden som skabes ikke være objektiv, da ”på-
virkningen fra herskende diskurser betyder, at vi altid ser på sociale fænomener (og fysiske) ud fra et 
bestemt perspektiv” (ibid.: 190). Ligeledes er ontologiens antagelse, at der ikke findes én sandhed, men 
derimod findes der ”en række konstruerede ”sandheder”, som giver mening ud fra bestemte perspek-
tiver, værdigrundlag og sociale og historiske kontekster” (ibid.: 190). Det er altså en væsentlig pointe i 
forhold til det socialkonstruktivistiske udgangspunkt i dette projekt, at den viden vi opnår, sker ud fra 
vores perspektiv. Den afgrænsning vi har gjort os, skaber én form for viden, og den viden vi skaber, skal 
dermed ses ud fra den kontekst, vi har arbejdet med projektet på, og altså de valg vi har gjort i forhold 
til metode, teori og interviewdeltagere. Der er derfor ikke én sandhed, og dermed kan den viden, som vi 
kommer frem til heller ikke siges at være endegyldig, men blot en måde at undersøge emnet på.
 Socialkonstruktivismen rummer både et kritisk potentiale, hvor det er væsentligt at have en 
kritisk indstilling over for selvfølgelig viden, men samtidig også en stræben efter at opstille nye forstå-
elser, der giver mulighed for at handle på andre og alternative måder (ibid.: 188). Det kritiske element 
kommer til udtryk i den måde, hvorpå vi har behandlet kampagnen. Vi finder det nødvendigt at lave en 
reception af Styr på Stoffer kampagnen i relation til socialkonstruktivismen, da vi ikke kan tage det for 
givet (ibid.: 188), at kampagnens budskab bliver opfattet, som afsender har intenderet. Den nye forstå-
else er i form af ideer til elementer, som kan ændres i kampagnen, hvilket giver mulighed for andre og 
alternative måder at handle på.
Derudover ligger socialkonstruktivismen stor vægt på social interaktion, og det kan dermed siges, at 
virkelighedsopfattelsen er dannet ud fra et konstruktivistisk perspektiv. Der er altså sammenhæng mel-
lem viden og sociale processor (ibid.: 188+201). Dette ses konkret i projektet i forhold til de semistruk-
turerede interviews og fokusgrupper vi har gjort brug af, da den viden vi opnår, er opstået ud fra en 
social interaktion. Specielt fokusgruppen er væsentligt, da den sociale interaktion der her skabes, kan 
være udtryk for en meningsdannende konstruktion, da deltagerne igennem italesættelse af kampagnen 
konstruerer virkelighedsopfattelser (ibid.: 201).
9Det er også væsentligt at have in mente, at man inden for socialkonstruktivismen skal forstå viden i en 
historisk og kulturel kontekst (ibid.: 188 + 201). Dermed kan man sige, at den viden som skabes, er influ-
eret af konteksten. Den viden vi skaber i dette projekt, er altså afhængig af det perspektiv vi antager, og 
ligeledes afhængig af lige netop de personer, som vi har interviewet og den teori og metode, som vi har 
anvendt. Vores viden afspejler altså den måde hvorpå, vi har valgt at gribe kampagnen Styr på Stoffer an.
       4. TEORI
I det følgende afsnit vil vi præsentere vores teori og hvordan denne anvendes i forhold til vores analyse 
og diskussion.
 
4.1. Kampagneanalyse
Fra bogen Tilrettelæggelse af information (2011) af Preben Sepstrup og Pernille Fruensgaard Øe, an-
vender vi et udsnit af teori. Bogen forholder sig til kampagneplanlægning- og teori, og har blandt andet 
som mål at videreformidle, hvordan en kommunikationsindsats kan planlægges, evalueres og analyse-
res – de sidste aspekter som er særligt relevant for vores projekt.
 Vi har valgt at arbejde med teori omkring kampagnens indhold, budskab, udformning og mål-
grupper. Vi har set det relevant at bruge teorien for at kunne undersøge vores problemstilling, men også 
som en grundlæggende viden og forudsætning for at kunne arbejde med kampagneanalyse.
I analysen af kampagnen, bliver teori relevant i forhold til vores læsning, da der gøres brug af begreber, 
som kan være behjælpelige til at åbne op for kampagnen. Der inddrages teori løbende i forbindelse med 
vores læsning af kampagnens hjemmeside, Facebook side og kampagnefilm. Derudover gør vi brug af 
teorien i forbindelse med målgruppen, hvor vi har brugt afgrænsninger af målgruppen som henholdsvis 
del- og hjælpemålgrupper. Sepstrup og Øe forholder sig til teori om kampagner på et overordnet niveau, 
og derfor er det også sådan vi anvender dem i projektet. 
 Det er dog nødvendigt at inddrage yderligere teori i analysen og diskussionen, for derigennem at 
se på teori, mere specifikt for vores projekt.
4.2. Entertainment-Education og Parasocial Relationship 
Et af de begreber, som er mere specifik relateret til kampagnen, er Entertainment-Education, som 
beskrives i Micheal J. Papas artikel ”Entertainment-Education and Social Change” (2000). Begrebet 
dækker over en måde hvorpå, underholdning samtidig også bliver lærende. Begrebet ”intentionally 
incorporate one or more educational issues in an entertainment format in order to influence audience 
members’ knowledge, attitudes and overt behavior regarding an educational issue” (Papa et al., 2000: 
32). Begrebet bruges primært på radio- og tv-programmer, men der kan argumenteres for, at det i vores 
projekt kan bruges i forbindelse med kampagnefilmen. Pointen vil derfor blive brugt i forbindelse med 
udformningen og budskabet i kampagnen.
Derudover præsenteres begrebet Parasocial Relation, som er inspireret af Horton & Wohl’s begreb om 
Parasocial interaction, hvor der lægges vægt på at imitere en ansigt til ansigt relation. Parasocial rela-
tion dækker i højere grad over, hvordan modtageren kan identificere sig med en karakterer, og derigen-
nem overveje at ændre egen adfærd (ibid.: 33). Her kan der drages en parallel til kampagnefilmen, hvor 
der er gjort brug af unge mennesker, som kan have samme funktion.  
4.3. Sensation Seeking
Michael Stephenson og Philip Palmgreen beskriver begrebet Sensation Seeking i deres artikel “Sensati-
on seeking, perceived message sensation value, personal involvement, and processing of anti-marijuana 
PSAs” (2010). Begrebet kan overordnet siges, at være et personlighedstræk hos en målgruppe. Stephen-
son og Palmgreen spalter begrebet yderligere, i HSS (High Sensation Seekers) og LSS (Low Sensation 
Seekers). HSS karakteriseres ud fra “an individual’s preference for thrill-seeking behaviors“ (Stephen-
son & Palmgreen, 2010 :49), modsat LSS, en gruppe som ikke har samme behov. Derudover påviser 
Stephenson og Palmgreen i deres artikel, at der er en forbindelse mellem niveauet af sensation seeking 
og muligheden for at forudsige stofmisbrug. Med dette in mente, beskrives det hvordan det er muligt 
at anvende denne viden om målgruppen til at tilrettelægge sundhedskampagner - særligt med fokus på 
alkohol og stoffer.
 Vi anvender artiklen idet vi medtager overvejelser omkring Styr på Stoffers målgruppe i analy-
sen. I tråd med denne artikel, og dens formål i forbindelse med målgrupper, har vi også valgt at anvende 
et mindre uddrag fra “A 10-Year Retrospective of Research in Health Mass Media Campaigns: Where 
Do We Go From Here?”. I dette uddrag henviser forfatter Seth M. Noar til Palmgreen og hans seks kri-
terier for at udforme effektive budskaber til en HSS målgruppe. Disse kriterier går på: Drama, intensity, 
novelty, emotion, a lack of preaching, and a fast pace (Palmgreen & Donohew, 2003).
4.4. Den ironiske generation
I sidste del af analysen og i diskussionen, gør vi brug af John Thorups artikel ”Hvor er den ironiske 
generation?” (1999). Artiklen er et studie af gymnasieelevers tolkning og deres forhold til ironi og satire. 
Artiklen tager udgangspunkt i en trykt reklame for tøjproducenten Diesel, og Thorup analyserer hvor-
dan denne gruppe danske unge reagerer, når de får til opgave at tolke på reklamens indhold. Reklamen 
trækker tråde til en form af ironi, der bygger på samfundsforhold og flertydighed. Forhold, som de unge 
ikke formår at afkode. Thorup går ud fra den tese, at unge har udviklet analytiske mediekompetencer, og 
formår at gennemskue reklamer som indeholder skjulte budskaber og virkemidler. Denne tese afkræf-
tes dog senere i hans analyse. Artiklens emne, de overordnet tanker om unges forståelse af ironiske for-
hold, kan overføres til vores analyse. Vi har således brugt artiklen til at argumenteret for, at disse til en 
vis grad også er gældende for Styr på Stoffer kampagnen. Dog er det vigtigt at have in mente, at Thorups 
tekst er fra 1999, men vi ser, at hans pointer stadig har relevans i dag.
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       5. ANALYSE
Analysen er organiseret ud fra tre perspektiver. Indledningsvis vil vi analysere kampagnen ud fra vore 
læsnisng med inddragelse af artikler omkring kampagnen. Vi vil derigennem skabe et overblik over 
de forskellige holdninger, som debatten i artiklerne har affødt. I vores  læsning af kampagnen vil vi se 
nærmere på, hvilke problematikker der kan ses i forbindelse med kampagnen, og som kan være relevan-
te at videreføre for den senere receptionsanalyse. På baggrund af de problematikker som identificeres i 
analysens første del, vil vi i anden del inddrage en analyse af afsenders perspektiv. Dette er valgt, for at 
skabe et dybere indblik i de valg som er truffet i forbindelse med kampagnens udformning. Til afsender 
perspektivet bruger vi kampagnens brief samt interviews med Betina Albrechtsen og Jonathon Taylor 
fra. Til slut inddrages fokusgruppens reception for at afdække de elemeter, som kom til udtryk i analy-
sens første to dele. 
5.1. Iagttagelser af kampagnen
I det følgende afsnit har vi sammenlignet artikler fra den offentlige debat, som kampagnen affødte. To 
temaer har vist sig at være gennemgående i de udvalgte artikler: Er det forsvarligt at udforme en kam-
pagne uden et egentligt forbud?, den anden, hvordan tolker målgruppen kampagnens budskab? Artik-
lerne viser således, hvordan to problematikker kan siges at udgøre debattens kerne. Vi vil forholde os til 
begge aspekter, men vores primære fokus vil fremover ligge på, hvorvidt målgruppen kan afkode Psykia-
triFondens budskab. 
 Vi vil i vores læsning af kampagnen med inddragelse af artikler forsøge at åbne op for de proble-
matikker kampagnen kan siges at have affødt.
5.1.1. Introduktion til debatten
PsykiatriFondens lancering af kampagnen Styr på Stoffer medfødte i 2013 en debat i de danske me-
dier. Debatten omhandlede særligt kampagnens udformning og budskab. I denne analyse har vi valgt 
at inddrage tre artikler fra henholdsvis Kristeligt Dagblads etiktillæg, Berlingske og Jyllands-Posten. 
Gennemgående for artiklerne er, at der er forskellige holdninger til, hvorvidt kampagnens udtryk er 
forsvarligt, og videre, hvordan målgruppen modtager kampagnen. På den ene side er PsykiatriFondens 
direktør Vibe Klarup Voetmann og andre eksperter på området, der overvejende argumenterer for, at 
kampagnens udtryk er forsvarligt. På den anden side har journalisternes fremstilling været mere kri-
tisk. Debatten er opstået på baggrund af kampagnens udtryk, der har ført til diskussioner af, hvordan 
dens budskab skal tolkes.
5.1.2. Er kampagnen forsvarlig?
En af problematikkerne gik, som nævnt, på kampagnens forsvarlighed, og vi vil derfor se på argumen-
terne for og imod denne. I artiklen ”Narko-provokation skal vække unge” fra Berlingske, har man 
inddraget Frederik Preisler fra reklamebureauet Mensch, som ekspert. Holdningen fra Preisler er, at: 
“Kampagnen er et frisk pust, selv om budskabet godt kunne være klarere”, og videre at ”man forholder 
sig til en realitet, hvor stoffer er en del af de unges liv. Det er nærmest forfriskende” (internetkilde 2). 
Her er der altså opbakning til kampagnens anderledes måde at gribe emnet an på, hvor de forholder sig 
til realiteterne. I forlængelse af dette, siger Voetmann i samme artikel: “Vi tager det alvorligt, at disse 
unge allerede er i gang med at eksperimentere med stoffer. Det er det miljø, vi kommunikerer ind i. Vi 
løfter ikke pegefingre, men siger okay, I tager stoffer, lad os tale om virkningerne” (internetkilde 2). I Vo-
etmann og Preislers argumentation for kampagnen lægges der vægt på, at stoffer er en del af unges liv, 
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og derfor er det nødvendigt, at forholde sig til realiteterne. Der argumenteres for, hvorfor kampagnen 
har gjort brug af et stærkt udtryk, der for nogle kan syntes provokerende. 
 Det er netop det provokerende udtryk, der har medført den kritik kampagnen har været gen-
stand for. I artiklen “PsykiatriFonden: derfor guider vi unge i at tage stoffer” fra Kristeligt Dagblads 
etiktillæg, retter psykiater og misbrugsekspert Henrik Rindom en kritik af kampagnen. Han kritiserer 
den for at “provokere uden rent faktisk at rykke dem, der har et misbrug” (internetkilde 3). Og videre 
siger LiseLott Blixt, Dansk Folkepartis sundhedsordfører, i artiklen fra Berlingske: “PsykiatriFondens 
nye narkokampagne med sloganet ”vær sikker på, du ved, hvad du laver” lærer de unge at tage stoffer” 
(internetkilde 2). 
 Kritikken udspringer altså af, at kritikerne grundlæggende synes at mene, at kampagnens stra-
tegi i høj grad opfordrer unge til at tage stoffer, og derfor ikke er passende i forhold til emnets karakter. 
Kigger vi på Rindom og Blixts udsagn, går kritikken altså på kampagnens som værende en opfordring 
frem for et forbud. 
 Ud over kritikken som går på kampagnens forsvarlighed omhandler artiklerne også målgruppens 
modtagelse af kampagnen. Denne problematik vil vi belyse på i nærværende afsnit.  
5.1.3. Målgruppens modtagelse af kampagnen 
Den anden problematik i debatten er, om hvorvidt de unge i målgruppen, forstår det intenderede bud-
skab. I denne sammenhæng erkender Voetmann, at der er risiko for, at kampagnen kan inspirere nogle 
unge til at tage stoffer: ”Vi ved godt, at vi udfordrer nogle, siger hun. Men når man rådgiver unge, er det 
afgørende, at man ikke er fordømmende” (internetkilde 2). Selv om Voetmann står som kampagnens 
afsender, og gennemgående i artiklerne forsvarer kampagnen, giver hun altså her udtryk for, at det 
provokerende udtryk også kan have faldgrupper, når det kommer til, hvordan kampagnen modtages af 
målgruppen. Derudover nævner Preisler, som generelt bakker op om kampagnen, at ”budskabet godt 
kunne være klarere”. Det er altså bemærkelsesværdigt, at de to personer, som ellers er fortalere for kam-
pagnen, begge overvejer, hvorvidt budskabet kan mistolkes.
 Ud fra de artikler vi her har præsenteret tyder det altså på, at der kan være en udfordring i for-
bindelse med målgruppens modtagelse af kampagnen. Det kan ud fra et modtagerperspektiv være 
problematisk, at kampagnens budskab kan være svært at afkode. Da der allerede umiddelbart efter 
kampagnens lancering, skabes tvivl om kampagnes egentlige budskab, antager vi, at det samme kan gøre 
sig gældende hos den intenderede målgruppe.
 I det følgende afsnit vil vi inddrage de præsenterede synspunkter fra artiklerne i vores læsning af 
kampagnens hjemmeside, Facebook side og film.
5.1.4. Vores læsning af kampagneelementer
Denne del kommer til at omhandle vores læsning af kampagnen, specifikt hjemmesiden, Facebook 
siden og kampagnefilmen. Læsningen sker på baggrund af debatten i artiklerne, således at vi kan sam-
menholde argumenterne fra artiklerne med vores læsning, og her igennem danne os et overblik over de 
forskellige syn på kampagnen.
5.1.5. Kampagnens hjemmeside og Facebook side 
Ser vi først på hjemmesiden, indeholder forsiden to links, et til kampagnefilmen og et til Facebook 
siden. På hjemmesiden er der seks forskellige kategorier – eller målgrupper, man kan vælge sig ind un-
der: til dig der blander, tager stoffer, er nysgerrig, vil stoppe, er ven og er kæreste (internetkilde 1). Der er 
altså mulighed for, at man som besøgende på hjemmesiden kan klikke sig ind på den gruppe, man føler 
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sig tilknyttet til. Nederst på siden finder man en menulinje, som indeholder information om kampag-
nen, links til hvor man kan søge hjælp samt info og myter om forskellige stoffer. 
Som tidligere nævnt lød Henrik Rindoms kritik på, at kampagnen er ren provokation frem for en hånds-
rækning til de, som har et misbrug. Der kan argumenteres for, at denne kritik kunne være henvendt 
kampagnefilmen, og derfor har Rindom sandsynligvis ikke taget hjemmesiden med i sine overvejelser. 
Hjemmesiden indeholder netop muligheder for at få den hjælp som Rindom efterspørger, gennem 
information om stoffer og links til videre behandling. En af de formidlingsstyrker hjemmesiden har er, 
at “(...) arrangere informationer i lag”, hvilket skaber dybde (Kolstrup et al., 2009: 219). Dybden består 
i, at man på forsiden, kan klikke sig videre ind på siden, og dermed er der mulighed for at få yderligere 
oplysninger. Hjemmesiden indeholder altså den information og vejledning, som kampagnefilmen bliver 
kritiseret for ikke at indeholde. 
Et af de andre elementer i kampagnens er Facebook siden. Siden indeholder historier, debatter og kom-
mentarer. Ligesom vi så på hjemmesiden indeholder kampagnens Facebook side opslag (bilag 3), som 
også giver information omkring stoffer og deres virkninger. Der kan derfor argumenteres for, at Face-
book siden og hjemmesiden indeholder den viden og vejledning, som de unge kan have brug for. Igen 
tyder det derfor på, at Rindoms kritik er henvendt kampagnefilmen.
5.1.6. Kampagnefilm
Hvor hjemme- og Facebook siden begge indeholder information og vejledning omkring brugen af stof-
fer, har kampagnefilmen (bilag 1) et noget anderledes udtryk. Kampagnefilmens handling udspiller sig 
til en fest. Indledningsvis ses en ung dreng, som går gennem et lokale, sandsynligvis en lejlighed, hvor 
der holdes fest. Lyset er dæmpet, musikken er høj, og der er mange mennesker i lokalet, som danser og 
har det sjovt. Dette virkemiddel er i relation til Sepstrup og Øes begreber af æstetisk art, da der bruges 
lyd og farver til at vække de unges interesse (Sepstrup og Øe, 2011: 271). Der spilles altså på de unges 
kulturelle erfaringer fra det festmiljø de indgår i. Drengen stopper op i indgangen til et køkken og får øje 
på en gruppe drenge, der står samlet over et bord. Den ene af drengene har et sugerør i munden, og skal 
til at suge, hvad der ligner to baner kokain. I samme øjeblik råbes der ”HEY…hvad fanden laver du?” fra 
døråbningen. Der bliver lagt op til et dramatisk øjeblik. Drengen med sugerøret i munden kigger for-
skrækket op midt i bevægelsen og siger ”mig?”. Den anden dreng kommer gående hen mod ham og siger 
”du gør det helt forkert jo”. Han tager pulveret og blander det op i et glas med alkohol, rører det rundt 
med sugerøret og sætter det tilbage på bordet med ordene ”sådan”. Denne type virkemiddel, det uven-
tede twist, kalder Sepstrup og Øe for stilistisk, da der bruges humor og overdrivelse til at fange mål-
gruppens opmærksomhed (ibid.). Herefter fortsættes filmen og der klippes væk fra køkkenet og der ses 
sloganet: ”Stoffer. Vær sikker på at du ved hvad du laver”. En mandlig speaker siger: ”Få styr på stoffer, 
deres virkning og bivirkninger. Klik ind på styrpåstoffer.dk”. Styr på stoffer samt PsykiatriFondens logo 
ses som det sidste i billedet. Kampagnefilmens varighed er 32 sekunder (internetkilde 1).
Filmens udtrykket, og den lette dialog mellem de to drenge, kan let virke misvisende og forvirrende. 
Man kan som seer blive i tvivl om, hvordan budskabet skal tolkes, ud fra hvordan de to interagerer. 
For skal den ene dreng “lære” af den anden? Eller tager de begge fejl? I artiklen fra Kristeligt Dagblads 
etiktillæg, spørger journalisten netop ind til, hvordan man skal forstå denne del af filmen (internetkil-
de 3). Det er tydeligt at journalisten også er i tvivl om, hvilken er den ”rigtige” måde. Sammenholder vi 
journalistens tvivl med den læsning, som vi har lavet af kampagnefilmen, tyder noget altså på, at der kan 
skabes tvivl om tolkningen af kampagnefilmen.
 Kampagnens slogan, som vises tydeligt på både hjemmeside, Facebook side og i kampagnefil-
men, kan være med til at skabe forvirring omkring kampagnens budskab. Eksempelvis mener Blixt, at 
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udtrykket “vær sikker på du ved hvad laver” opfordrer de unge til at tage stoffer. I og med at Psykiatri-
Fonden i den sproglige udformning af sloganet ikke har inddraget et forbud, kan man argumentere for, 
at dette ville kunne tolkes som en opfordring. 
Ud fra analysen af kampagneelementerne, ses der en tendens til, at kampagnefilmen skiller sig ud fra de 
to andre medier. Hjemmesiden og Facebook siden bærer begge præg af et mere informativt og vejleden-
de udtryk, hvor målgruppen har mulighed for, at hente information. Kampagnefilmen kan på den anden 
side virke mere forvirrende i sit udtryk, da den i højere grad indeholder elementer, som kan medvirke til 
forskellige tolkninger af budskabet. 
 Som vi nævnte indledningsvis, fandt vi frem til to sider i debatten om kampagnens udtryk. Vi har 
præsenteret de to problematikker, omhandlende kampagnens forsvarlighed og målgruppens modtagel-
se af kampagnen. Forsvarligheden er inddraget, da det har fyldt meget i debatten omkring kampagnens 
måde at kommunikere budskabet på. Vi vil, som nævnt, ikke yderligere komme ind på dette spørgsmål, 
da vi primært er interesserede i, hvordan kampagnen modtages af målgruppen. Af den årsag er vi gået 
med på den præmis om kampagnens, for nogen, provokerende udtryk. Derfor vil vi videre i analysen kun 
fokusere på overvejelser om målgruppens forståelse af kampagnen.
5.1.7. Kampagnens målgruppe
Da vi videre hen i projektet arbejder med målgruppens modtagelse af kampagnen, er det hensigtsmæs-
sigt at undersøge denne gruppe nærmere. Vi ønsker herigennem at få et indblik i hvem den intenderede 
målgruppen er.
Styr på Stoffer har en afgrænset målgruppe, idet målgruppen ikke er alle unge, men at der er fastsat 
en delmålgruppe, som værende de unge der er i berøring med stoffer (Sepstrup og Øe, 2011: 216). Hvis 
tanken er, at ramme unge som er i berøring med stoffer, kan vi anse den sekundære målgruppe, som de 
mennesker i den unges omgangskreds der herigennem er ”medmisbrugere”, da de også har kontakt med 
stoffer. Gennem kasserne på hjemmesiden henvises der til en såkaldt sekundær målgruppe, som Sep-
strup betegner som en delmålgruppe og hjælpemålgruppe (Sepstrup og Øe, 2011: 216). Delmålgruppen 
er på denne vis afgrænset på hjemmesiden og har, som Sepstrup nævner, en tilknytning til den primære 
målgruppe. Tilknytningen ses idet de alle har relationer til den unge, eksempelvis i form af at være for-
ældre ,ven eller kæreste.
 Således er der både en præcisering i at vælge ikke bare unge, men unge med en relation til stof-
fer – og herunder en sekundær målgruppe, som er de mennesker der har relationer til den unge. Om 
denne afgrænsning argumenterer Sepstrup for, at ”jo mere præcis målgruppen er afgrænset, og jo mere 
man ved om den, jo bedre et grundlag har afsenderen for at fastlægge, hvad der skal siges, hvordan det 
skal siges, og hvor det skal siges (Sepstrup og Øe, 2011: 218-219). Der er altså en tanke om, at forskellige 
målgrupper kræver forskellig medievalg, form og indhold. 
Vi vil nu inddrage artiklernes syn på målgruppen, for at får det størst mulige overblik over, hvilke mål-
gruppe som kampagnen henvender sig til. I artiklen fra Jyllands-Posten bliver målgruppen omtalt, som 
de unge der ”går til kanten”, og som kræver et ””markant udtryk” for at budskabet skal kunne ”trænge 
igennem”” (internetkilde 6). Denne form for direkte kommunikation skal skabe opmærksomhed til 
målgruppen og opfordre til, at de ”forholder sig til stoffer på baggrund af viden – den viden synes de selv, 
de mangler” (ibid.).
 Også i artiklen fra Kristeligt Dagsblads etiktillæg, kommer synet på målgruppen til udtryk. Voet-
mann forklarer: ”Kampagnen henvender sig ikke til alle unge, men til den særlige gruppe af unge, som er 
langt forbi budskabet om don’t do drugs. Vi accepterer, at hvis det er det (stoffer, red.), de gerne vil, så må
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de jo gøre det men inviterer dem samtidig til at komme ind på vores hjemmeside og læse om virkninger 
og bivirkninger” (internetkilde 3). Også hér lægges der vægt på at de unge skal have viden om stoffer.
Som gennemgående træk i artiklerne, kan der ses et behov for at kommunikere til de unge, som prøver 
grænser af, og Voetmann siger yderligere i artiklen fra Berlingske, at ”vi tager det alvorligt, at disse unge 
allerede er i gang med at eksperimentere med stoffer. Det er det miljø, vi kommunikerer ind i. Vi løfter 
ikke pegefingre, men siger ”okay, I tager stoffer, lad os tale om virkningerne” (internetkilde 2). Voet-
mann pointerer altså, at PsykiatriFonden ønsker at imødegå målgruppen for kampagnen.
Dermed er der altså her givet et kort indblik i den målgruppe, som kampagnen henvender sig til, da mål-
gruppen i høj grad bliver væsentligt i vores videre arbejde med analysen.
5.1.8. Opsamling
Ud fra den første del af analysen, har vi sammenholdt synspunkter i debatten med vores læsning for at 
skabe overblik. Ud fra analysen af kampagneelementerne, konkluderer vi, at kampagnefilmen skiller 
sig ud fra de to andre medier. Hjemme- og Facebook siden bærer begge præg af et mere informativt og 
vejledende udtryk, hvor målgruppen har mulighed for, at hente den information, som de har brug for. 
Kampagnefilmen kan virke mere forvirrende i sit udtryk, da den i højere grad indeholder elementer, 
som kan medvirke til forskellige tolkninger af kampagnen. Til slut berøres holdninger og tanker om-
kring målgruppen, da den videre hen i projektet kommer til at have en meget væsentlig rolle for forstå-
elsen af modtagelsen hos fokusgrupperne. Der er dog stadig spørgsmål omkring afsenders visioner, som 
står ubesvaret. Derfor vil vi i det næste afsnit medtage dette afsenderperspektiv. 
5.2. Afsenders perspektiv
Efter at have iagttaget problematikkerne som kampagnen affødte, undrede vi os over, hvad afsenders 
hensigt med kampagnen var. Vi arrangerede derfor to interviews med henholdsvis Betina Albrechtsen, 
PsykiatriFonden, og Jonathon Taylor, AdPeople, for dernæst at kunne tage problemstillingen videre.
Vi vil i nærværende del af analysen relatere disse iagttagelser i forhold til afsenders perspektiv. Som 
redskab hertil vil vi inddrage de to semistrukturerede interviews. Interviewet med Albrechtsen gav os 
viden om de visioner der, fra afsenders side, ligger bag kampagnen. Interviewet med Taylor gav os en 
viden om den kreative del af kampagnen, altså selve kampagnens udformning. Ved at inddrage disse 
interviews er det altså hensigten at komme afsenders perspektiv nærmere. Vi vil ydermere inddrage 
det brief, som PsykiatriFonden sendte AdPeople, for at se på de oprindelige ønsker versus den færdige 
kampagne. Vi vil også inddrage teorien om Entertainment-Education, for at se nærmere på udformnin-
gen af kampagnefilmen. Derudover inddrages teori om Sensation Seeking, for at gå mere i dybden med, 
hvilken målgruppe kampagnen har til hensigt at ramme.
5.2.1. Succes?
Kampagnens budskab er, ifølge PsykiatriFondens brief, ”at øge de unges kvalificerede viden om stoffer, 
deres virkning og bivirkninger - og herigennem gøre dem mere kompetente til at træffe et kvalificeret 
fra-og tilvalg i forhold til stoffer” (bilag 6, afsnit 3.4). Taylor udviste, under interviewet, samme holdning 
til kampagnens budskab: 
 ”The purpose of the campaign is not to tell people to or not to take drugs, the purpose is 
 to tell them, that PsykiatriFonden has all the information they need, if you find yourself 
 taking drugs at least you will be informed about what you are doing” (bilag 5). 
16
Som nævnt i analysens første del har modtagelsen af kampagnens budskab i offentligheden været fler-
tydig grundet de forskellige (mis)tolkninger.
 PsykiatriFonden har været bevidste om, at budskabet i kampagnen har været svær at afkode for 
nogen, og har kunne mistolkes: ”Ja, der kan man sige, at vi blev klar over, at der var nogle af de unge, som 
havde svært ved at afkode det eller misforstod kampagnens budskab, for den er jo egentlig lidt kringlet” 
(bilag 4). Således udtrykte Albrechtsen under interviewet sin frygt vedrørende kampagnens modtagel-
se. Senere i interviewet udtrykker hun yderligere en usikkerhed omkring kampagnens succes: ”Hvis vi 
taler om de unge egentlig har forstået budskabet, så er det egentlig ikke en stor succes. […] vi havde nok 
valgt en mere sikker model” (ibid.). Udtalelsen viser at budskab og udformning i kampagnen ikke har 
stemt overens. 
Da PsykiatriFonden ikke har lavet en egentlig evaluering af kampagnen, er det svært at vide, hvor valid 
Albrechtsens udtale om modtagelsen er. Albrechtsen siger selv, at succesen i højere grad ses i relation 
til den opmærksomhed, kampagnen har fået, frem for modtagelsen hos målgruppen. Dette stemmer dog 
ikke overens med de udtalelser, som fremhæves af Voetmann. Her siger hun netop, at de unge vil forstå 
budskabet af kampagnen, hvis de er en del af målgruppen (internetkilde 3). Dette kan tyde på flere ting. 
Voetmann er PsykiatriFondens ansigt ud ad til, og skal dermed forsvare kampagnen, i dét den når pres-
sen. På trods af en meget begrænset evaluering, er der stadig dele af kampagnen, som PsykiatriFonden, 
ifølge Albrechtsen, efterfølgende er blevet klogere på.
Under interviewet med Taylor udtrykker han sig omkring resultatet, ”We think it was a succes. Per-
sonally I can understand that even the people who it was targeting at some people misunderstood it. 
But even within that problem I felt that the campaign did more good that it did badly” (bilag 5). Ud fra 
ovenstående ses altså en forskel mellem bureau og afsenders opfattelse af succes. Den kreative afdeling 
mener eftersigende, at have opnået succes med kampagnen grundet den medieomtale og debat kampag-
nen har affødt. PsykiatriFonden har ikke opnået succes med sit egentlige formål og budskab med kam-
pagnen, men mener alligevel at have fået succes på omtale. Spørgsmålet er blot, om al omtale er god om-
tale, når PsykiatriFonden, som afsender, ønsker at fremstå som en troværdig organisation eller om det i 
sidste ende skaber en forvirring på baggrund af mistolkninger? Afsender og bureaus forskellige tilgange 
til kampagnen kan være årsag til de mange tolkninger af budskabet, hvilket vi vil tage op i en diskussion.
5.2.2. Entertainment-Education
Kampagnen er udviklet med et ønske om, at de unge skal søge viden om stoffer, inden de tager dem for 
på den måde at gøre dem mere kompetente til at træffe et kvalificeret til- og fravalg (bilag 6, afsnit 3.4). 
Kampagnen bruger virkemidler, som humor, til at fange de unges opmærksomhed. Ses kampagnen i 
relation til begrebet entertainment-education er humor et virkemiddel, som på humoristisk vis uddan-
ner målgruppen. Grundtanken kan overføres, da Styr på Stoffer prøver at ‘uddanne’ unge mennesker i at 
tage stoffer på bedste vis, i tråd med at lave en ”humoristisk” kampagnefilm til at indfange målgruppen 
(Papa, et al., 2000: 32).
 Briefen tilsigter, at kampagnens stil og tone skal tage ”[…] udgangspunkt i de unges perspektiv” 
(bilag 6, afsnit 3.7). Som nævnt i analysens første del, har udformningens hovedfokus følgelig været, 
at være i øjenhøjde med målgruppen ved at skabe et festmiljø med almindelige unge. På den måde er 
udformningen af kampagnen udviklet til at spille på de unges kulturelle erfaringer, som de møder i det 
festmiljø de normalt bevæger sig i. Her kan ses en kobling til begrebet parasocial relationship (Papa et 
al., 2000: 33-35), hvor de unge kan relatere sig til de medvirkende og på den måde fanges deres opmærk-
somhed: ”When listeners develop parasocial relationship with the characters in an entertainment- 
education program, they may consider changes in their own behavior” (ibid.). Der har dog været stor 
mediedebat om, hvorvidt personerne og hele scenariet i kampagnen skulle opfattes som værende positiv
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eller negativ. Ud fra begrebet entertainment-education kan man se på, hvorvidt de medvirkende i filmen 
fordrer en ønsket- eller uønsket opførsel. Den ønskede opførsel vil fremme den negative holdning til 
stoffer, hvorimod den uønskede opførsel vil vise et scenarie, som de unge føler sig til tiltrukket af, og 
som ifølge mediedebatten opfordrer til stofmisbrug (ibid.: 36). Hvorvidt kampagnefilmen fordrer en 
ønsket- eller uønsket opførsel hos målgruppen, vil vi se nærmere på i analysens sidste del, hvor vi ind-
drager modtagers perspektiv. 
5.2.3. Målgruppen som High Sensation Seekers (HSS)
For at få et indblik i afsenders intenderede målgruppe må vi se på, hvilke personlighedstræk som gør sig 
gældende her.
 Af PsykiatriFondens brief fremgår det, at målgruppen for kampagnen er ”unge i alderen 15-24 år, 
som er særlig skrøbelige over for påvirkninger fra stoffer” (bilag 6, afsnit 3.2.). Inden for denne gruppe 
af unge, som er i berøring med stoffer, spænder det fra de som har et let kendskab til stoffer, til de der 
har et omfattende misbrug. Som nævnt i analysens første del, er der også en sekundær gruppe, hvilket 
PsykiatriFonden også anser som værende i målgruppen. Den sekundære målgruppe har nemlig en viden 
og holdning, som kan påvirke den primære gruppe (ibid., afsnit 3.2.).
 Vi spørger ind til disse to målgrupper i interviewet med Albrechtsen. Hun siger om overvejelser-
ne, at ”vores sigte var at lave en forebyggende kampagne og en oplysende, som kunne ændre adfærden 
for nogle af de unge […]. Selvfølgelig er den mere relevant for nogle end andre” (bilag 4). Hun forklarer 
altså, at mange unge har kontakt til stoffer, men at der også er mange medaktører, hvorfor det ligeledes 
er relevant at medtænke denne gruppe.
Vi fandt, i første del af analysen, at Sepstrup argumenterede for sammenhængen mellem forskellige 
målgrupper, og derfor forskellige medievalg, indhold og udformning i kampagnen. Med dette i tankerne 
og med viden om den primære målgruppe, som værende unge i berøring med stoffer, argumenterer Mi-
chael Stephenson og Philip Palmgreen for, at netop denne gruppe unge kan karakteriseres med person-
lighedstræk som sensation seeking.
 Sensation seeking siges at være ”characterizes an individual’s preference for thrill-seeking 
behaviors, has been closely linked to illicit substance use as well as with preferences for highly novel, 
arousing, or unconventional messages and TV programs (Krcmar & Greene, 1999; Zuckerman, 1994 i 
Stephenson & Palmgreen 2010: 49), og videre at “high sensation seekers (HSS) are much more likely to 
use […] substances than are low sensation seekers (LSS)” (Donohew, 1988, 1990 i Stephenson & Palm-
green 2010: 49). Dette kan ses i forhold til kampagnen, da der kommunikeres til en gruppe af unge som 
har en risikosøgende adfærd. Vi argumenterer derfor for, at kampagnens målgruppe er i HSS gruppen.
 Stephenson og Palmgreen fandt, at man skulle indrette sit udtryk på en måde så denne gruppe af 
HSS følte sig draget, da det er denne gruppe, som lettere lader sig overtale gennem budskaber der inde-
holder et aspekt af High Sensation Value (HSV) (Stephenson og Palmgreen 2010: 49). Unge med HSS 
søger intense oplevelser og løber i deres sociale liv gerne risici som Stephenson og Palmgreen argumen-
terer for, kan forudsige, at kunne føre til et stofmisbrug (Zuckerman, 1979, 1994 i Stephenson & Palm-
green 2010: 50). Denne tankegang baserer sig på, at man anser sensation seeking som et karaktertræk 
“based on the idea that persons differ reliably in their preferences for or aversions to stimuli or experi-
ences with high-arousal potential” (Zuckerman, 1988, p. 174 i Stephenson & Palmgreen 2010: 50).
Hvis vi går med på denne præmis om målgruppens behov, viderefører Taylor argumentationen for, 
hvorfor en skræmmekampagne ikke var en mulighed, idet han siger: ”We decided from a very early stage 
that given that target audience was who it was, there was no point in doing a “Just say no”- type of drugs 
campaign” (bilag 5).
 Voetmann er inde på samme tanker om målgruppen, da hun lægger vægt på, at kampagnen skal 
nå den gruppe ”som er langt forbi budskabet om don’t do drugs” (internetkilde 3). I flere af artiklerne
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bliver målgruppen omtalt som unge, der ”går til kanten” og ”kræver et markant udtryk”, hvilket stemmer 
overens med Stephenson og Palmgreens antagelser. Her har man altså også anerkendt, ikke bare fra 
AdPeoples side, men i høj grad også fra PsykiatriFonden, at denne gruppe HSS kræver en særlig kom-
munikativ indsats, som Stephenson og Palmgreen var inde på.
 Denne viden om målgruppen som teorien om HSS repræsenterer er tidligere blevet brugt til at 
udforme succesfulde kampagner om stoffer, hvorfor man også kan argumentere for, at Styr på Stoffer 
teoretisk set vil have gode forudsætninger for samme succes.
5.2.4. Budskaber med High Sensation Value
Kampagnens målgruppe kan, som nævnt, karakteriseres som HSS. Palmgreen argumenterer for, at 
effektive budskaber til denne gruppe skal udformes ud fra seks kriterier: ”Drama, intensity, novelty, 
emotion, a lack of preaching, and a fast pace” (Palmgreen & Donohew, 2003). Palmgreen og Donohews 
kriterier bliver i Styr på Stoffer kampagnen opfyldt. Bruddet i kampagnefilmen er, hvor musikken 
stopper brat og den ene dreng råber ”HEY… Hvad fanden laver du?” (drama). Ifølge Voetmann er der lagt 
vægt på skabelsen af et festmiljø med almindelige unge og med brug af høj musik og lys (internetkilde 
3). De unge seere skulle på den måde, kunne relatere sig til de medvirkende i filmen (emotion, intensity). 
Kampagnefilmen tager udgangspunkt i de unges perspektiv og er derfor ikke en løftet pegefinger, men 
imødegår de unge “i øjenhøjde” (a lack of preaching). I og med at kampagnefilmen udspiller sig til en fest 
er tempoet sat højt, som forekommer ved brugen af den høje musik samt de dansende unge (a fast pace). 
Derudover behandler kampagnen emnet på en ny måde, og filmen har et uventet twist i handlingen (no-
velty). Kampagnefilmen burde opfylde, hvad Palmgreen ville betegne som, et effektivt budskab. 
5.2.5. Opsamling
Vi har i ovenstående analyse, med teori inspireret af Stephenson og Palmgreen, set på kampagnens 
målgruppe, og derigennem argumenteret for målgruppen som værende HSS. Denne viden er brugbar i 
det videre arbejde, da det giver os en forudsætning for, at kende til kampagnens intenderede målgrup-
pe. Derudover har vi belyst bureau og afsenders ønsker med kampagnen, hvilket afslørede en forskel 
på baggrund af succeskriterier. Taylor mener, at de med kampagnen har haft succes grundet den store 
medieomtale, hvorimod Albrechtsen udviser sin tvivl omkring målgruppens modtagelse. Tvivlen førte 
projektet videre, idet vi blev nysgerrige på, hvordan de unge ville modtage kampagnen. Vi arrangerede 
derfor en reception med to fokusgrupper på i alt ti deltagere. Vi ønskede at se på recipienternes modta-
gelse af kampagnen, for at komme vores problemformulering endnu nærmere.
5.3. Modtagers perspektiv
I det følgende sammenholder vi resultater fra de to forrige analyseafsnit med den indsamlede empiri 
fra receptionsforskningen. Da vi efter de to første analyseafsnit stadig havde uopklarede spørgsmål, og 
specielt ønskede at se nærmere på målgruppens modtagelse, indsamlede vi empiri ved to fokusgrupper. 
I analysens sidste del er der dermed mulighed for at inddrage alle elementer og pointe. Derudover vil 
der også blive anvendt teori af John Thorup, for derigennem at anlægge et perspektiv på receptionsana-
lysen. Således udgør dette sidste afsnit modtagers reception af kampagnen.
5.3.1. Fokusgruppernes forhold til udformning og budskab
Indtil nu, har vi i analysen påvist, at kampagnens udformning og budskab har skabt debat og påpeget de 
forskellige tilgange til kampagnen ud fra succeskriterier – henholdsvis fra PsykiatriFonden og AdPeople
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side. Derfor er det videre interessant at se på, hvordan fokusgrupperne modtager kampagnens budskab.
Vi afholdte to fokusgrupper, hvor vi bad deltagerne om at skrive tre ord om kampagnefilmen. Vi note-
rede os, at begge grupper begyndte at grine under filmen, hvilket kunne indikere, at de synes, at den var 
humoristisk. En af deltagerne gjorde sig tanker som ”ja, altså jeg synes det er meget grineren, at det er 
lavet lidt sarkastisk og lidt ironisk med det” (bilag 9, dreng 2) og “jeg har skrevet sjov, fordi jeg syntes, at 
reklamen er baseret på humor” (bilag 9, dreng 1). 
 Det var et gennemgående træk, at de unge fandt kampagnefilmen humoristisk. Stephenson og 
Palmgreen argumenterede da også for, at budskaber som formår at fremstå på en humoristisk måde, 
lettere henvender sig til HSS gruppen. 
Det gør sig dog gældende for deltagerne fra begge fokusgrupper, at mange ikke forstod den humor, som 
der er gjort brug af. Deltagerne begyndte med udsagn som ”jeg synes det var meget sjovt faktisk, at han 
ikke kan finde ud af det, så ham den anden skal lære ham det” (bilag 10, dreng 6). Dette førte intervie-
wet i en anden retning, idet nogle af deltagerene ikke forstod hovedessensen af humoren, som viste sig 
i slutningen af filmen. Få af drengene havde dog forstået den pointe, at den anden dreng i filmen heller 
ikke kunne finde ud af at tage stoffer. Taylor forklarede, “[…] It has to have further twist on it. And the 
further twist here is that the guy who says, “Make sure you know what you are doing” does not know 
him self what he is doing” (bilag 5). Thorup beskriver i sin artikel, at de unge har udviklet en særlig 
mediekompetence i forhold til at kunne analysere på humor og ironi. Thorup trækker på sociologen 
Paul Willis, som siger: ”young people have developed very complex interpretive and creative capacities” 
(Willis i Thorup, 1999: 49). 
 Risikoen ved at anse unge som havende specielle analytiske og kreative kompetencer er, at et 
givent budskab kan blive tilsvarende ”svære” at afkode, fordi det ”skjules”. Samtidig påpeger Thorup, at 
mediekompetencer ikke må forveksles med mere generelle analytiske kompetencer (Thorup, 1999: 41). 
Hvis man følger Thorups tankegang, må det antages at unge burde være i stand til at gennemskue ironi-
en i filmen, og tolke budskabet korrekt. Det skal vise sig ikke altid at være tilfældet.
Albrechtsen havde under vores interview da også fortalt, at hun havde på fornemmelsen, at nogle ikke ville 
kunne afkode kampagnefilmens budskab, men påpeger herefter, at dette kunne opvejes med den medie-
omtale kampagnen fik (bilag 4). Det trækker også tråde tilbage til begrebet entertainment-education, som 
gennemgået tidligere. Dette viser, at flere af de unge ser filmen som underholdende, men kun få er samtidig 
også bevidste om, at der er et lærende aspekt. Ideen om at underholde samtidig med at oplyse, går derfor tabt 
idet flere af deltagerne ikke formår at opfange ”læringen”. Samtidig forstår flere af deltagerne heller ikke den 
ironiske pointe i filmen, netop at den anden dreng også tager stoffet forkert. Det de ser som humoristisk er, 
at afsenderen viser, hvad de tror er den rigtige måde at gøre det på. På den måde reduceres filmen til bare at 
blive et kort humoristisk indslag.  
 Som Thorup argumenterer, kommer ”unges mediekompetencer ofte til udtryk i ironi” (Thorup, 1999: 
41). Derfor kan det være iøjefaldende at mange af deltagerne ikke formår af  afkode den ”rigtige” ironiske 
situation. Det kan måske føre tilbage til, at de unges kompetencer overvurderes og derved skjules budskabet i 
en sådan grad, at det bliver umuligt at afkode.
Trods flertallet af de unge fandt kampagnefilmen humoristisk, fandt dele af gruppen også mangler i udform-
ningen. En af deltagerne siger: ”Jeg synes bare der ikke var nok information. Altså du ser en dude suge det i et 
sugerør og så ser du en blande det op i alkohol og så ”gå ind på nettet og se” (bilag 10, dreng 6). Information 
ses altså som en manglende faktorer – en faktorer som der i briefen, er lagt stor vægt på (bilag 6, afsnit 2.4). 
Også Taylor kategoriserer kampagnen som værende ”Be informed. That was the type of the campaign” (bilag 
5). Det kan tolkes, at den informative del, og den pointe, at de unge gennem kampagnen skulle blive mere
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oplyst, ikke virker efter hensigten. Dog er det værd at have in mente, at kampagnens hjemmeside og 
Facebook side indeholder den information som efterspørges hos fokusgrupperne.
Deltagernes kritik forholdte sig derudover til, at kampagnen kunne påvirke unge i en forkert retning og 
derved sende et forkert budskab. Samme kritik som vi så i den offentlige debat af kampagnen. Om denne 
fejltolkning sagde en af deltagerne: “Hvis det var fordi man ikke vidste, at stoffer var ulovligt, så kunne 
man meget nemt blive påvirket til at tro, at […] det var en opfordring til […] at skulle tage stoffer” (bilag 9, 
dreng 3) og at “det virker lidt som en opfordring for de siger ikke lad vær med det her” (bilag 10, dreng 7). 
Flertallet af de unge så, at kampagnens budskab nemt kunne misfortolkes og ses som en opfordring.
 Mens nogle af deltagerne i fokusgrupperne så kampagnens mangler, var der andre der forstod 
budskabet, som det var intenderet fra afsender. Således sagde en af deltagerne: “Det første der faldt mig 
ind var bevidsthed og sikkerhed - at vide hvad man har gang i” (bilag 10, dreng 5) og videre at: “Jeg tror 
[…], de vil have at man […] skal have styr på tingene, før det er man begynder at gå i gang med det” (bilag 
9, dreng 2). På baggrund af deltagernes positive og negative holdninger til kampagnen, har vi efterføl-
gende overvejet sammenhængen mellem underholdning og læring.
I henhold til Thorup, er der i ironien mulighed for at være kritisk – uden at være alvorlig. (Thorup, 1999: 
41). I dette tilfælde kan det blive problematisk for de unge at tage stilling til et alvorligt emne, som er ud-
formet over en ironisk scene. Det er ikke foreneligt hos mange af deltagerne. Det bliver også tydeligt at 
der er en uoverensstemmelse i udtrykket, og dele af fokusgrupperne søger bevidst tilbage til ønsket om 
skræmmekampagner, som de efterspørger, da netop denne indeholder elementer som er mere foreneli-
ge med det alvorlige emne end ironien er. En af deltagernes siger i denne sammenhæng: ”Jeg tror egent-
ligt stoffer skal være lidt en skræmmekampagne […] det synes jeg […] at det burde” (bilag 9, dreng 1). 
 Det er også en mulighed, at ironien i kampagnefilmen misforstås, fordi de unge oplever, at der 
er en genrekonvention som ikke indfries. Når deltagerne efterspørger flere skræmmende elementer 
og opmærksomhed på konsekvenserne ved stoffer, kan det ses som et udtryk for, at sundhedskampag-
ner historisk set har haft denne form. Ideen om at kampagner skal skræmme, står i kontrast til Styr på 
Stoffers strategi. Her kan man tolke, at PsykiatriFonden bryder med genrekonventionen når der vises 
en scene, hvor der ikke indgår et forbud. Det kan forvirre læsningen af kampagnen at der forventes en 
bestemt afkodning af budskabet som ikke bliver opfyldt (Thorup, 1999: 50). Thorup forklarer at ”de un-
ges oplevelser og udbytte i vid udstrækning er styret og begrænset af deres forventninger, kompetencer, 
følelsesmæssige behov og tænkemåder” (ibid.:51).
5.3.2. Hvordan kunne en sådan kampagne ellers se ud?
I løbet af de to fokusgrupper blev der, som tidligere nævnt, snakket om specielt kampagnens udform-
ning og budskab. I denne sammenhæng sagde en af pigerne: “Jeg synes ikke filmen lægger nok vægt på 
at det er farligt, overhovedet ikke. Jeg synes mere man skulle gøre det sådan at han skulle komme ind og 
sige ”Ej, du kan ikke finde ud af at gøre det ordentligt, bare lad vær med det, det er farligt”. I stedet for at 
gå hen og hjælpe ham med at gøre det rigtigt” (bilag 10, pige 2). Der sås en tendens til, at de unge efter-
lyste elementer, som ville virke mere skræmmende, og dermed også tydeliggjorde konsekvenserne ved 
stoffer.
 Dog var der også enkelte, der havde en anden holdning. En dreng sagde: “Jeg tror ikke at skræm-
mekampagner er den rigtige vej. Noget der kunne […] (hjælpe) med at give informationer (er ved at vise) 
hvad er det der foregår og hvordan gør man det her” (bilag 10, dreng 5). Ideen om skræmmekampagner 
virker altså ikke på alle, men en ting, som går igen i de fleste udtalelser er, at de unge mangler mere in-
formation i kampagnefilmen. Briefen forklarer udførligt om mange af de enkelte stoffer og deres virk-
ninger (bilag 6, afsnit 2.4), hvilket også efterlyses af deltagerne. En af drengene fandt på Roskilde Festi-
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val sidste år en flyer fra kampagnen, og sagde om denne: “Den forklarede meget godt hvad det hele er. 
Hvad de forskellige ting gjorde, og hvordan man gjorde de forskellige ting, hvad det gik ud over blandt 
andet. Det syntes jeg var rigtig rigtig godt” (bilag 9, dreng 2). 
 Man kan sige, at kampagnens hjemmeside har denne information, men de unge efterlyser stadig 
tilgangen i kampagnefilmen. I analysens første del fandt vi, at hjemmesidens måde at opdele ”informa-
tioner i lag” gav dybde til hjemmesiden (Kolstrup et al., 2010: 219). Det er netop dette deltagerne poin-
terer, da den taler til ”den enkelte person. Det synes jeg (…) de gør rigtig godt her (hjemmesiden red.)” 
(bilag 9, dreng 4).
Der ses altså en positiv indstilling over for hjemmesiden, da den indeholder let adgang til information 
omkring stoffer. Et klart eksempel på dette, er en af drengene der siger: (…) så synes jeg ikke der var 
nok information, det var bare sådan ”HEY, tjek vores internetside, Farvel!”, og så var den meget kort. 
Altså det føltes bare som sådan et sketch eller sådan noget. Lige som sådan noget Live fra Bremen hvor 
man bare lige fyre den af hurtigt og så skifter videre ikk” (bilag 10, dreng 6). Her understreges altså den 
humor, som også førhen er omtalt, men samtidig påpeger citatet endnu engang, at de unge mangler flere 
informationer i kampagnefilmen.
 Dermed kan man sige at deltagerne lægger stor vægt på den information, der gives om stoffer. 
Derudover efterlyser flere også inddragelse af reelle historier, som viser konsekvenserne af stoffer. I lø-
bet af receptionen fandt vi at de unge henter viden gennem historier fra det virkelige liv. En deltager for-
tæller blandt andet om hjemmesiden www.risberg.dk  hvor en kvinde med et tidligere misbrug fortæller 
sin historie. Der spørges ind til, om sådanne historier kunne påvirke de unge: “Helt sikkert. Det er sådan 
noget jeg syntes, er tankevækkende. Det er hendes historie” (bilag 9, dreng 2).
 Disse forskellige udtryk for, hvordan en sådan kampagne ellers kunne se ud, vil blive draget 
videre til vores perspektivering. Her vil vi forsøge at inkorporere fokusgruppernes ønsker i et forslag til 
re-design. 
5.3.3. Opsamling
I denne del af analysen var hensigten at inddrage fokusgrupperne for derigennem at se på modtagelsen 
af kampagnen. Deltagerne var positivt stemte over for hjemmeside og Facebook side, da de her kunne 
finde fyldestgørende information omkring stoffer og deres virkning. Dog var der en gennemgående ten-
dens til, at kampagnefilmen manglede denne information, og var derfor den, som deltagerne fandt mest 
problematisk. 
 Derudover sås en tydelig tendens til, at kampagnens budskab let kunne misfortolkes. Dette gjor-
de sig både gældende for kampagnens overordnede slogan, men samtidig også for slutningen af kampag-
nefilmen.
5.4. Opsamling af analyse
Første del af analysen åbnede op for iagttagelser af kampagnens problematikker. Efterfølgende blev af-
senders perspektiv inddraget for at se på tankerne bag udtrykket. I analysens sidste del blev fokusgrup-
perne inddraget, for derigennem at se på, hvordan pointerne fra analysens to første dele blev modtaget. 
Receptionsanalysen ser derfor mere præcist på, hvordan afsenders intention med kampagnen stemmer 
overens med fokusgruppernes modtagelse. Modtagerens reception af kampagnen kan derfor siges, at 
være det sidste led i analysen, og samtidig projektets hovedfokus. 
 Vi vil i en diskussion se nærmere på ironien i kampagnefilmen, for derigennem at se på dette som 
virkemiddel. Derudover vil vi diskutere PsykiatriFonden og AdPeoples forskellige tilgange til kampag-
nen, for at se på om dette har haft indflydelse på modtagelsen hos fokusgrupperne.
  Sidst vil vi tage fokusgruppernes ønsker om ændringer med til en perspektivering, der netop 
forsøger, at komme med et forslag til et re-design af elementer i kampagnen.
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       6. DISKUSSION
I analysen fandt vi, at fokusgrupperne i overvejende grad var positivt indstillet over for kampagnens 
hjemme- og Facebook side. Anderledes var det, da det kom til kampagnens film. Her mente flere af 
deltagerne, at der var elementer, som var forvirrende og let kunne misfortolkes. Nedenstående vil derfor 
være en diskussion af dette. Kampagnefilmens brug af humor og ironi er centrale elementer, og derfor 
vil vi diskutere brugen af dette i kampagnen.
 
Gennemgående for fokusgrupperne var det, at de udtrykte en positiv indstilling overfor det humoristi-
ske i kampagnefilmen. Flere af deltagerne grinte, da vi viste dem filmen, og påpegede efterfølgende at 
de fandt den sjov og ironisk (bilag 9 og 10). Derudover fandt vi, at deltagerne forstod PsykiatriFondens 
intention, om at henvise til deres hjemmeside i slutningen af filmen (bilag 9 og 10). Disse observationer 
stemmer overens med tankerne bag begrebet entertainment-education, da der her bliver lagt vægt, på at 
underholdning også skal indeholde et lærende element. I tråd med dette så vi i analysen, at kampagnen 
opfyldte de seks kriterier for at ramme HSS målgruppen. Der burde derfor i teorien være skabt grobund 
for at udforme et effektivt budskab (Palmgreen & Donohew, 2003 i Noar, 2007: 30). Således kan vi sige, 
at de unge forstod kampagnefilmens intention med at vise et festmiljø, og derfor udfylder det kriteriet 
om humor. Dog forholder det sig anderledes, når vi ser på brugen af ironi til sidst i kampagnefilmen.
 Ud fra vores observationer af de to fokusgrupper, kunne vi se, at mange af deltagerne ikke forstod 
ironien på den tiltænkte måde. Flere af deltagerne misforstod nemlig, at det var i kampagnefilmens 
sidste del, at ironien var tiltænkt, hvor ingen af drengene tager stoffer ”rigtigt”. Dette modstrider med 
Voetmanns udtale: ”Målgruppen ved det godt” (internetkilde 3). Men hvorfor forstår mange af de unge 
ikke ironien?
Thorup forklarer misforståelsen ved, at de som ikke kan afkode et givent budskab, ikke er inden for 
afsenders målgruppe (Thorup, 1999: 42). Spørgsmålet er, om dette er tilfældet for vores fokusgrupper? 
Kunne dele af fokusgruppen falde udenfor den intenderede målgruppe og som følge heraf ikke forstå 
ironien, som omgiver budskabet? Dette er ikke tilfældet. Vores fokusgruppe deltagere er alle indenfor 
den afgrænsede aldersgruppe, 60% af deltagerne tilhørte den primære målgruppe og de resterende til-
hørte den sekundære. Kun én person kunne ikke placere sig inden for målgruppen (bilag 9 og 10). Dette 
understreger, at vores fokusgrupper er en del af den intenderede målgruppe. Så vi kan altså ikke bruge 
Thorups argumentation for, hvorfor mange i fokusgrupperne misforstår ironien. Det kan så diskuteres, 
hvad der ellers kan ligge til grund for misforståelsen af ironien?
 Et andet af Thorups argumenter, som også er nævnt i analysen, tyder på det skjulte budskab som 
årsag. Ved at overvurdere de unges mediekompetencer, skjules budskabet, og som en konsekvens heraf 
tabes målgruppen. Har AdPeople på denne måde overvurderet målgruppen?
Ud fra de to interviews med Albrechtsen og Taylor, er der for os at se en forskel i tilgangen til opgaven 
hos de to parter. På den ene side står AdPeople, der ønsker en kampagne med et provokerende og kre-
ativt udtryk. De ønsker at skabe opmærksomhed, og kan i form af deres position som reklamebureau 
tillade sig at gå mere til grænsen. På den anden side står PsykiatriFonden, som har et større fokus på 
formidling af information frem for den kreative udformning. Går vi tilbage til spørgsmålet, om AdPe-
ople har overvurderet målgruppen, kan noget tyde på, at dette er tilfældet. Brugen af ironi i kampagnen 
er blevet mistolket af mange deltagere i fokusgruppen, og derfor kan der argumenteres for, at bureauret 
har drejet kampagnefilmens slutning i en retning, således at vores fokusgrupper bliver tabt. 
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       7. KONKLUSION
Vi har i vores arbejde med kampagnen Styr på Stoffer forsøgt at undersøge modtagelsen hos fokusgrup-
perne gennem en receptionsanalyse. Vi afgrænsede os til kun at undersøge kampagnefilmen, Facebook 
siden og hjemmesiden, for bedre at kunne gå i dybden med disse. 
 I analysens første del så vi, at der både i artiklerne og i vores læsning var en tendens til, at der 
var visse udfordringer i forhold til forståelsen kampagnefilmen. Det samme gjorde sig gældende, da vi 
inddrog afsenders perspektiv. I analysens anden del ses det, at Taylor og Albrechtsen har forskellige 
tilgange til kampagnen. Dog nævner de begge, at der kan være problemer med modtagelse hos målgrup-
pen. Det bekræfter yderligere, hvad vi fandt i analysens første del. Ud fra dette kunne vi konkludere, at 
var nødvendigt at inddrage målgruppens perspektiv. Dette gjorde vi, for at se på den faktiske modtagelse 
hos et udsnit af målgruppen.
Gennem en receptionsanalyse, kunne vi se en tendens til, at kampagnen indeholdte elementer, som 
fokusgrupperne modtog henholdsvis positivt og negativt. Der sås en positiv indstilling til kampagnens 
hjemmeside og Facebook side, hvor fokusgrupperne fandt det nemt og overskueligt. På den anden side 
mente flere unge, at der manglede en personlig historie, som de kunne relatere til. De unge i fokusgrup-
perne havde problemer med at tyde filmens ironi. Forklaringen på dette er ikke entydig, men noget tyder 
på, at det har at gøre med de forskellige tilgange, som PsykiatriFonden og AdPeople har haft til opgaven. 
Vi ser en tendens til, at den kreative del har drejet udformningen i en retning, således at kampagnefil-
mens brug af ironi nemt kan misfortolkes. Dermed har vi ikke kunne generalisere vores viden for mål-
gruppens modtagelse af kampagnen, men snarere set på fokusgruppernes modtagelse af kampagnen.
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       8. PERSPEKTIVERING
Følgende skal ses som et forslag til et element til re-design af kampagnen, på baggrund af tanker og 
efterspørgsel fra fokusgrupperne. Fokusgrupperne efterspurgte information samt reelle historier med 
konsekvenserne ved brugen af stoffer. Deltagerne fortalte, at de havde deres viden og erfaringer fra 
venner og bekendte, og at det netop var de historier som gjorde indtryk. Da de unge havde en positiv 
indstilling overfor kampagnens mængde af information på hjemmeside og Facebook side, forsøges disse 
ikke ændret. Vi har prøvet at skabe en kobling mellem de elementer som fokusgruppen fandt positive og 
hvad de efterspurgte. 
 Derudover er slogannet ændret, da det kunne misfortolkes og var svært at udtale. Vi er kommet 
med et forslag, som er kort, præcist og mindeværdig: ”? Ved du nok om stoffer”. 
Ud fra fokusgruppernes efterspørgsler, forsøger vi at bruge de unge i kampagnen til at fortælle om kon-
sekvenser af stoffer. Vigtigt her er, at det er anonymt. Derfor har vi valgt at personen har en pose over 
hovedet. Dette leder os hen til et andet aspekt – humor. Vi har, med posen, forsøgt at udforme et fæn-
gende udtryk. Vi tror at de unge kunne have lyst til at tale om deres erfaringer, så længe det er anonymt. 
Derfor ville et anonymt online forum være passende. På den måde kunne der skabes et fordomsfrit 
rum, hvor konsekvenser fra det virkelige liv ville komme til udtryk. Rigtige historier og mennesker, som 
brugerne kan relaterer sig til. Det kunne også være et forum på andre sociale medier som Twitter eller 
Instagram, hvor der kunne oprettes anonyme profiler, så venner ikke kunne ”se” at de er med. 
 Det er ydermere vigtigt ikke at ændre på kampagnens pointe, om ikke at være en løftet pegefin-
ger, men at være i øjenhøjde med de unge. Møde dem hvor de er, og tale med dem når de vil. 
?    Ved du nok om stoffer
”Jeg lod mig friste af bare én pille.
Idag er jeg dømt til at tage medicin
resten af livet ”
Se filmen.
Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipisicing elit,
Til dig der blander
Sed do eiusmod tempor 
incididunt ut labore
Til dig der vil stoppe
Commodo consequat. Duis
aute irure dolor in reprehend
Til dig der er ven
In voluptate velit esse cillum 
dolore eu fugiat nulla pariatur.
Til dig der er kæreste
Excepteur sint occaecat cupidatat 
non proident, sunt in culpa qui 
Til dig der tager stoffer
Et dolore magna aliqua.
Ut enim ad minim veniam
Til dig der er nysgerrig
Quis nostrud exercitation ullamco
laboris nisi ut aliquip ex ea
DEL! 
DISKUTER!
LIKE!
? ved du nok om stoffer
INFORMATION EGNE HISTORIER
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?    Ved du nok om stoffer
”Jeg lod mig friste af bare én pille.
Idag er jeg dømt til at tage medicin
resten af livet ”
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Se filmen.
Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipisicing elit,
Til dig der blander
Sed do eiusmod tempor 
incididunt ut labore
Til dig der vil stoppe
Commodo consequat. Duis
aute irure dolor in reprehend
Til dig der er ven
In voluptate velit esse cillum 
dolore eu fugiat nulla pariatur.
Til dig der er kæreste
Excepteur sint occaecat cupidatat 
non proident, sunt in culpa qui 
Til dig der tager stoffer
Et dolore magna aliqua.
Ut enim ad minim veniam
Til dig der er nysgerrig
Quis nostrud exercitation ullamco
laboris nisi ut aliquip ex ea
DEL! 
DISKUTER!
LIKE!
? ved du nok om stoffer
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mandag d. 2. juni 2014
Styr på Stoffer: en opfordring til stofmisbrug?
Af Trine Gyldholm
PsykiatriFonden tager i deres kampagne Styr på Stoffer alternative me-
toder i brug for at fange de unges opmærksomhed. Der er ikke tale om 
den klassiske ”Don’t do drugs” skræmmekampagne. Fonden vil oplyse 
i stedet for at forbyde. Men så er spørgsmålet bare, om de unge så 
formår at afkode kampagnens budskab; at oplyse om stoffer?
En undersøgelse udarbejdet af studerende fra Roskilde Universitet viser, 
at de unge ikke forstår humoren i kampagnefilmen, og at budskabet let 
Annonce
Nye veje
”Stoffer – vær sikker på du ved hvad du laver”. Sådan lyder 
sloganet fra PsykiatriFondens kampagne, hvis formål det er 
at ”uddanne” og oplyse unge til at håndtere stoffer. 
Kampagnen Styr på Stoffer er ikke et forbud mod stoffer. Til 
gengæld er man gået nye veje for at nå ud til de unge. Der 
var brug for en italesættelse af, at stoffer er en realitet og 
en del af de unges virkelighed. Men nu har det imidlertid 
vist sig, at nogle unge ikke kan gennemskue kampagnens 
ironiske stil, og derfor misforstår centrale dele af kampag-
nefilmen.
Hvorfor forstår de unge ikke humoren?
Styr på Stoffer så dagens lys i 2013, og skabte stor offentlig 
debat, idet den fra flere sider blev kritiseret for at opfordre 
unge til at tage stoffer. Problematikken lå i, at budskabet 
ikke var udformet som et forbud eller som en traditionel 
skræmmekampagne. I stedet satsede PsykiatriFonden på at 
nå målgruppen ”i øjenhøjde” og uden at være fordømmen-
de og belærende gennem brugen af humor. Den alternative 
tilgang til et ellers tabubelagt emne, kombineret med en 
provokerende og grænsesøgende stil, skabte da også opsigt 
og fangede de unges interesse. Men forstår de unge egent-
lig budskabet i kampagnen?
En undersøgelse af kampagnen
En undersøgelse, udarbejdet af studerende fra Roskilde 
Universitet, viser at der er en tendens til, at de centrale ele-
menter i kampagnefilmen fejltolkes hos de unge. Mange er 
for virrede over, hvad kampagnefilmen forsøger at fortælle 
dem. ”Det virker lidt som en opfordring, for de siger ikke 
lad vær med det hér”, siger en af pigerne i undersøgelsen, 
mens det beskrives hvordan hun nikkende får opbakning fra 
nogle af de andre unge. Konklusionen var, at de unge for-
står budskabet, men påpeger samtidig at filmen, gennem 
Psykiatrifonden får med deres kampagne Styr på Stoffer kritik for at opfordre unge til at tage stoffer.
den indforståede humor, let kan misforstås. Nogle af de 
unge forstod intentionen med at vise en humoristisk situa-
tion som en måde at sætte stoffer på dagsordenen– andre 
gjorde tydeligvis ikke. Dog er de enige om at strategien var 
forkert. De unge foretrak en kampagne med personlige 
historier, erfaringer og konsekvenser, som de kunne relatere 
til. Dét ville gøre et større indtryk, frem for en humoristisk 
kampagnefilm. 
”Den er jo egentlig lidt kringlet”
PsykiatriFonden ønskede at sætte fokus på, at man hos 
fonden kunne søge viden om stoffer, deres virkning og 
bivirkninger. I undersøgelsen spørges der ind til, om det 
også stemmer overens med, hvad målgruppen forstår ud 
fra filmen.  ”Ja, der kan man sige at vi blev klar over at der 
var nogle af de unge som havde svært ved at afkode den 
eller misforstod kampagnens budskab, for den er jo egent-
lig lidt kringlet”, siger Betina Albrechtsen, kampagne- og 
fundraising chef hos Psykiatrifonden. Fonden måtte da også 
erkende, at kampagnens succes snarer lå i den massive 
medieomtale og eksponering – fremfor hvorvidt den var en 
succes hos målgruppen.
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FORMIDLING AF PROJEKTET
Jeg vil i det følgende begrunde de valg og overvejelser der ligger til grund for formidlingsartiklen.
Centrale indsigter fra projektet
I projektet, er der en central problemstilling som omhandler, hvordan PsykiatriFondens kampagne 
henvender sig til den intenderede målgruppe, og samtidig hvilke elementer i kampagnen, som har en 
betydning for modtagelsen. 
Jeg så det som en relevant pointe at videreformidle, at der ligger en problematik i, at nogle unge inden 
for kampagnens målgruppe, ikke forstår kampagnens brug af humor. I filmen, hvor de unge ikke kan 
placere det humoristiske element, skaber det tvivl om budskabet. De fleste unge forstod budskabet, men 
var skeptiske og påpegede at filmen let kunne mistolkes og blive en opfordring til at tage stoffer.
Medie 
Jeg har valgt at formidle de relevante pointer fra projektet til online sitet Kommunikationsforum. På 
Kforums hjemmeside beskrives det at:
”Kforum er et mediesite, der henvender sig til alle med interesse for kommunikation. Målet med vo-
res site er at oplyse om nye tiltag, tendenser og trends inden for kommunikations- og medieverdenen. 
Samtidig ønsker vi at skabe en aktiv debat (…) Kforum finder sine kernelæsere blandt de toneangivende 
medier, interne og eksterne kommunikations/pr-bureauer og -afdelinger samt undervisere og stude-
rende på de højere læreanstalter.”1 
Kforum indeholder artikler om forskellige emner inden for medier og kommunikation; alt lige fra 
politik til nudging og sociale medier. Kampagner og kampagneplanlægning er også en del af mediets 
fokusområde. Jeg så det derfor relevant at formidle projektets centrale pointe til dette medie. Valget 
af medie faldt på Kforum, da problemstillingen kunne ses som et debatindlæg, og bidrage til den debat, 
som vi i projektet har redegjort for. Via Kforum er der ligeledes mulighed for at skabe en debat omkring 
kampagneplanlægning og overvejelser om målgruppe, og hvordan dette kunne tage sig ud i fremtidigt 
kampagnearbejde. 
 Ved at formidle denne viden fra projektet til netop dette medie opfordres der derfor til at tage 
stilling til hvordan, og på hvilke måder det for fremtiden kunne være muligt at udforme kampagner og 
budskaber til en bestemt målgruppe. Denne debat er relevant for Kforums læsere, der som beskrevet i 
det indledende citat findes inden for kommunikationsbranchen. Denne debat om hvordan man som or-
ganisation henvender sig til en bestemt målgruppe, kunne ligeledes være relevant for reklamebranchen. 
Målgruppe 
Målgruppen for formidlingsartiklen er Kforums læsere. Som sitet selv beskriver, arbejder kernelæser-
ne inden for kommunikation- og mediebranchen, hvorfor jeg også vurderer at disse læsere ville have 
interesse i artiklens emne. Artiklen kan også være relevant for andre, som ikke nødvendigvis er i denne 
faggruppe, men som kan have en interesse i kampagnearbejde og relaterede emner. Jeg forestiller mig 
ligeledes, at personer som arbejder med unge også kan være i artiklens målgruppe.
1 http://www.kommunikationsforum.dk/om
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Virkemidler 
Jeg har valgt at udforme formidlingsartiklen som en nyhedsartikel, derfor anvendes nyhedstrekanten, 
hvor de væsentligste informationer står først i artiklen, og strukturen følger princippet om faldende 
væsentlighed. 
 Vinklen i artiklen er, at den vigtigste pointe at videreformidle står først i rubrikken og indled-
ning. Denne indeholder altså det centrale perspektiv og konklusion fra projektet. Dernæst følger en un-
derrubrik med en uddybende forklaring. Videre, en sammenfatning med beskrivelser, og afslutningsvis 
en brødtekst. 
 Sprogligt, har jeg haft fokus på at forklare pointen og medtage citater, som underbygger argu-
mentationen. Sproget er oplysende og konkret, og jeg har beskrevet én ting ad 
gangen. 
 Jeg har opsat teksten overskuelig for læseren, og gennem layoutet har jeg satset på at fange læ-
serens interesse. Layoutet følger videre hvordan andre debatindlæg er udformet på Kforums hjemme-
side. Underoverskrifterne bidrager til en opdeling og overskuelighed. Ligeledes er der en sammenhæng 
mellem title og billede, som begge refererer til problematikken i, at kampagnen kan mistolkes som en 
opfordring til stofmisbrug.
Hensigt 
Artiklen skal ses som et bidrag til den debat der har været omkring kampagnen. I tidligere artikler, har 
der været et fokus på politikere og eksperter på området, og deres meninger og kritik. Denne artikel 
bidrager med en ny, aktuel vinkel, denne gang med inddragelse af målgruppens tolkning af kampagnen. 
Hensigten er også at gøre opmærksom på, hvordan man bruger humor som virkemiddel til unge i kam-
pagner.
Kontaktsituation 
Målgruppen ser artiklen online, derfor kan kontaktsituationen være når som helst, hvor som helst. Læ-
serne møder artiklen på sitet, og kan vælge aktivt at klikke sig ind på artiklen. På denne baggrund, har 
jeg taget højde for, at læser man artiklen, er det med en interesse for emnet. 
Filen udspiller sig til en 
fest. Der ses dansende, 
glade ungemennekser 
med høj musik og
festligt lys. Der er fokus 
på drengen med huen
Drengen går videre ind 
i lokalet.
... og flirter
1
2
3
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Drengen stopper op i 
indgangen til et 
køkken. 
Han får øje på en 
gruppe drenge
som står rundt om et
bord...
og skal til at suge, 
hvad der ligner to
baner kokain, oralt
4
5
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9
han råber: HEY!, hvad
fanden laver du?
Musikken stopper.
drengen kigger 
forskrækket op på den 
anden dreng og siger:
Mig?
Drengen kommer gående
hen i mod ham, stiller sig
overfor ham og siger:
Du gør det helt forkert jo!
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Han tager pulveret op,
og
blander det op i et glas,
med hvad der ligner 
alkohol. Sætter det på 
bordet og siger
Sådan!
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Interview med Betina Albrechtsen fra Psykiatrifonden
Interviewer: I
Betina Albrechtsen: BA
I Tak fordi du havde tid til at se os. Det er vi meget glade for. Vi har nogle spørgsmål vedrørende 
kampagnen Styr på Stoffer, som vi håber, at du kan være behjælpelig med. Vi kan se ud fra jeres hjem-
meside at kampagnen retter sig til flere forskellige målgrupper, bl.a. til ”dig der er ven”, ”dig der blander” 
osv. Hvem henvender kampagnen sig primært til?
BA Man kan sige, at mange unge er i risikogruppen, fordi mange er i berøring med stoffer. Der er 
også mange der kender nogle der tager stoffer, som på den måde kan være medaktør. Så hvis man har 
en god ven eller kæreste som tager stoffer, så er man også i målgruppen for vores kampagne, fordi vores 
sigte var at lave en forebyggende kampagne og en oplysende som kunne ændre adfærden for nogle af de 
unge. Derfor valgte vi at sige, at man kan ikke sortere nogle unge fra. Selvfølgelig er den mere relevant 
for nogle end andre. 
Med det her koncept havde vi mulighed for at lave en bred massekommunikationskampagne, og det skal 
man også tænke på at når det er en kampagne vi for forærende af et reklamebureau, så er den måske lidt 
anderledes på nogle parametre end den ellers ville være hvis vi gik ud og betalte for en kampagne. Vi vil-
le vi måske have defineret den snævre, fordi så ville vi heller ikke have penge til det kæmpe medietryk. 
Derfor valgte vi at lave den ret bred. Men udgangspunktet var at vi på det tidspunkt havde en rusmiddel-
rådgivning hvor vi havde to mænd ansat på primært erhvervsskoler men også gymnasier og undervise 
unge. Vi underviste ca 2000 unge hvert år ude i klasselokalerne. Det havde vi rigtig god erfaring med. 
Så vi synes det var ærgerligt kun at nå ud til 2000 unge – selvom det er rigtig godt, men kunne vi på en 
måde multiplicere de gode erfaringer vi har og brede dem ud til flere unge. Men også de mennesker som 
er i periferien af de unge. 
I Så den primære målgruppe er dem der tager stoffer, og de sekundære er dem som har tilknytning 
til de unge?
BA Ja, det var udgangspunktet, ja.
I Findes der mere evaluering end de 2 sider vi har modtaget?
BA Det er en meget kvalitativ evaluering, for der var ikke sat penge af til at lave en evaluering. Vi fik 
det kreative arbejde forærende og medieindrykningen. Man ville typisk have en før- og efterevaluering 
med i budgettet men det havde vi ikke midler til. Derfor har vi målt på de parametre vi kunne, fx hvor 
mange har været inde på vores site, hvilken pressedækning osv. Men vi kan jo faktisk ikke vide hvem 
der har været inde på vores site. Ronni og Kim som underviste på projektet har også spurgt før, efter og 
under kampagnen når de har været ude og undervise. ”Hvad synes i om kampagnen?”. Så på den måde er 
det blevet en mere kvalitativ evaluering. 
I Kampagnen lægger op til diskussion gennem sit budskab, om de unge forstår budskabet.
BA Ja, der kan man sige at vi blev klar over at der var nogle af de unge som havde svært ved at afkode 
den eller misforstod kampagnens budskab, for den er jo egentlig lidt kringlet. Så kampagnen var meget 
succesfuld på opmærksomhed, men hvis vi taler om de unge egentlig har forstået budskabet, så er det 
egentlig ikke en stor succes. Vi ville nok ikke have valgt så provokerende en kampagne hvis vi selv havde 
betalt den. Så det skal man hele tiden have i baghovedet. Reklamebureauerne synes jo det er sjovt at lave 
noget med kant – det vil vi også gerne, men vi havde nok valgt en mere sikker model. 
I Jeres data er fra Sundhedsstyrrelsen, men er der også data fra Rusmiddelrådgivningen? Eller fra 
samtaler med de unge?
BA Det har primært være Sundhedsstyrrelsens rapporter, og den der hedder Narkosituationen i 
Danmark er også en rapport vi har referencer fra. Men det er også fra egne erfaringer. Hele konceptet ta-
ger udgangspunkt i egne erfaringer. Der er lavet rigtig mange skræmmekampagner, men det vi ville med 
det her var ikke at skræmme men at gå i øjenhøjde med de unge. Målet med kampagnen var ikke ”lad 
vær med at tage stoffer, men tænk dig om når du gør det og vid hvad der sker. Kend konsekvenserne.”
 
I Hvor længe kørte tv-spottet?
BA Det var kun på TV2 og i biografer, og det gjorde det i en måneds tid. En 3-4 uger. 
I Tror du filmen især har været med til at skabe meget af debatten?
BA Jeg tror filmen har gjort rigtig meget, mere end plakaterne og det trykte materiale. Også det on-
line. Det var selvfølgelig et samspil og et massivt medietryk, men jeg tror helt klar at det var filmen. Men 
det er jo fornemmelser. Vi ved det ikke med sikkerhed.
I Hvad synes du om det færdige resultat af filmen?
BA Vi kæmpede for at den skulle have en anden drejning. Jeg synes det er blevet en rigtig god film, 
men igen vil jeg sige hvis vi selv havde haft 100% indflydelse så havde den været anderledes. For vi 
havde godt en fornemmelse af at der var nogle som ikke ville kunne afkode det. Omvendt kan man sige 
at vi har fået ekstremt meget debat og hvis den ikke havde været så provokerende havde vi ikke fået så 
meget taletid i medierne. Og det var rigtig positivt. Der kom et masse eksperter på banen og politikere, 
vi fik skabt noget debat i en periode, som også var målet med kampagnen, at få sat spot på det her. Så det 
er lidt en afvejning. Vi oplevede en lidt dårlig tone på Facebook fra en uventet kant, det var især ældre 
mænd. De var sure over at vi sagde at hash kunne være farligt. Det er dialog man altid kan have – om 
man skal tie det ihjel eller lægge det frem, og det er jo så det sidste vi har valgt. 
I Hvilke elementer er henvendt til dem der vil stoppe?
BA Det var mere noget vi synes vi burde have med. I virkeligheden skal der jo mere til. Vores kam-
pagnesite var meget målgruppeorienteret, så det ville være mærkeligt ikke at have noget som var hen-
vendt til dig der gerne vil stoppe. Kampagnesitet blev lavet meget hurtigt, for det var faktisk ikke en del 
af kampagnen, det var noget som bureauet, AdPeople, besluttede da vi havde dialog om at vi blev nødt 
til at have et kampagnesite. Hvis vi skulle ha’ lavet et site forfra ville vi have længere tid til at planlægge 
og måske også have tænkt nogle ting anderledes. Jeg tror det blev lavet på 2-3 uger. Så det lys skal man 
selvfølgelig også se det i. Fra vi fik af vide hvilket bureau der havde vundet til at kampagnen skulle lan-
ceres havde vi halvanden måned. Så det blev jo lavet helt vildt hurtigt. Der var ikke tid til at have de der 
diskussioner. Og med så kontroversielt et emne så burde vi have diskuteret flere ting.
I  Det  var vidst alt. Tusind tak for din hjælp, det var rigtig sødt af dig. 
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Bilag 5
Interview med Jonathon Taylor fra AdPeople
Interviewer: I
Jonathon Taylor: JT
I   Thank you so much for seeing us. It means a great deal to us. We would like to talk to you 
about the campaign, and how you’ve worked out the creative ideas. Is it okay, that we record you?
JT   Sure.  
Jonathon starts to tell about how an ad agency is works and how the principle of how an AD agency is 
structured. 
JT  Okay let’s start from the beginning. My name is Jonathon Taylor; I am the senior Copy 
Writer at Adpeople. Adpeople is a full service-advertising agency with offices all around the world. The 
main hub is here in Copenhagen, we are about 85 people divided into various departments. And like all 
advertisement agencies, in my opinion, the creative apartment, which is the one where I come from the 
creative department, is the most important. 
The creative department is the most important, because the creative department is where the ideas for 
campaigns are actually generated. In other words the client are coming to the agency, they will be met 
by the account or project management team, the project management team will receive the brief from 
the client and the project management will then appoint a creative team to work on that particular 
brief. It used to be the creative team comprised an Art Director and a Copy Writer. And it was always 
the same Art Director and Copy Writer working together. That has change in recent years. And now it 
depends what project that is being worked on.  But eventually you will have a Copy Writer and an Art 
Director working on any particular project. 
So what’s happened is the client would come to the agency and then briefs the team and then the Copy 
Writer and the AD will have some time to work on the particular project. In the first stages they will just 
sketch out some rough ideas with a pen and a paper. The preferred one will be selected and be mocked 
up and that will be presented to the client. That is basically how it works.
In this case (red. Styr på stoffer) its different. Because in this case the “Reklame for Alvor” is an annual 
award, which is unique to Denmark, but its normal for a charity cause that the agency donates its ser-
vices and its people for free. We actually won “Reklamer for alvor” the previous year to this for a suicide 
company, and I worked on that idea. And this was the second year on a row that we won it. On this occa-
sion from Psykiatrifonden.
We received a brief from Psykiatrifonden it was a fairly complex brief, and we decided from a very early 
stage that given that target audience was who it was there was no point in doing a “Just say no”- type of 
drugs campaign. That has been done many times in many countries I don’t know how effective this cam-
paigns have been that depends on how much media it spend, so how much actual visibility it receives in 
the media. But it seems to me, that in this case, given that it was going to be a short campaign with not a 
huge media spend on it, it seemed logical to do something that was attention grabbing and controversial. 
In other words we would get other people to talk about the idea as much as the idea itself. Normally it 
would just focused on a big idea and let that do the talking. But in this case we knew that if we produced 
an idea that was controversial enough then other people would do the talking and as it turned up that 
strategy worked very well. Because we develop this though of “Drugs – make sure that you know what 
you are doing” and in fact we develop that in English at first and than it got translated into Danish but 
in English the idea and in Danish the idea was “There are going to do it anyway”, IF they want to they are
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going to try drugs in some point. It depends on the ages but you can’t stop them for doing that so there is 
little sense in saying, “don’t do drugs”. It makes much more sense to say “Okay, we know you and we are 
understand you, we are on your side, we are not preaching to you, we want you to do what you are going 
to do but when you do it at least be educated as to what you are doing”. That was the foundation of the 
campaign, cause there was no point in preaching, it was much better to take them and be on their side 
and say “okay If we are all on this side on the road, and say okay we all take drugs and we all know it in 
some point or another lets just make sure that we have the facts at our disposal.“ That was the key to the 
message.
When we first put the idea up on the wall, I put up three sketches. What we basically did was I roughly 
sketch up, with help from an Art Director, three basic ads. The first one had somebody trying to inject 
their arm with something that looks like a syringe, but it was in fact a joint. So the shape of the joint was 
a shape a syringe. If you see what I mean? And then we had the girl taking the pill through the nose in-
stead of swallowing it. And then we had a third one which was somebody snort grass. That one became 
a poster so did the second one. But the first one didn’t.  The important thing at this stage was to at least 
eternally, to selling this idea that drugs – make sure what you are doing. And the principles of making an 
ad is very simple – you need an arresting headline and visual that makes you double look, take a double 
look. And we felt that with the headline “Make sure that you know that you are doing” and with that 
kind of visualization we had this magic little formulary that’s so important but so often forgotten. So we 
did these ads and presenting them to “Reklamer for Alvor” and there were many other entries and we 
won. But we knew, already before winning, that we have to have a very strong strategy in place because 
we knew that the campaign would come unto criticism. The reason we knew it was if you say “make 
sure that you know that you are doing” it sounds as if your giving a green light to people to take drugs 
and whether you are giving a green light or a red light – that wasn’t the point of the campaign, the point 
was that the light was already been given, in other word young people already have a red light in their 
own mind or a green light as regards drugs so they even going to try them when and where they can and 
they even going to look for it themselves – they already know. It’s highly unlikely that someone would 
change their mind about taking drugs in our opinion. In other words by the time you are 12 or 13 you are 
either going to it some point or you are not. That is something very difficult to change and that wasn’t 
our job. Our job was to get people to educate themselves about the harm of drugs and to have access to 
the information’s they needed to make the right decision. So that was very important to explain that 
people and the people from Psykiatrifonden I thought was very good at. The purpose of the campaign 
is not to tell people to or not to take drugs the purpose is to tell them that Psykiatrifonden has all the 
information they need if you find yourself taking drugs at least you will be informed about what you are 
doing.  
 “Be informed” was the type of the campaign. So we told Psykiatrifonden have the argumentation ready 
because the media especially the television will be after you. And they would want to make a story out of 
this, because you seemed to be saying opposite to what you should say. 
From when we knew we had won the campaign to when the campaign actually ran was 6 weeks so we 
had 6 weeks to prepare the posters and we had about 6 weeks to make the TV commercial. We presen-
ted a very vague script the important thing was to get the print ideas to win the competition that the TV 
script was actually not very well developed at that stage. Off cause we knew what we wanted to do it was 
just translated in the ad, I see some taking drugs the wrong way and then someone said stop – make sure 
you know what you are doing.
My AD (Art Director) was also involved Kenneth Catmann came up with this idea that wasn’t dramatic 
enough for a TV ad. It has to have further twist on it. And the further twist here is that the guy who says, 
“Make sure you know what you are doing” dos not know him selves what he is doing. In other words the 
easy way to do this would have been to have a kid at a party taking drugs and older more educated per-
son said “Stop – make sure that …”. But again that would have been preaching. So it seems logical to have 
somebody of their own age saying “Stop…” and then it turns out that he doesn’t know either. Even people 
how think they know they don’t actually know or don’t have the access to all the information.
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So we then found a TV production company who were willing to do it for free. It was a famous director 
who got involved. He had two students working for him at the time and the worked together with tho-
se film students to produce the film. And then with the film ad we knew that we had something to talk 
about. As far that we were wasn’t concerned our job was done. Because on a very limited budget we had 
managed to get the topic discussed on a national platform and for any kind of campaign that’s a big suc-
cess.  
We think it success. Personally I can understand that even the people who it was targeting at some 
people misunderstood it. But even within that problem I felt that the campaign did more good than it 
did badly. I would be amazed to discover that anybody as a result of that campaign went out and took 
drugs IF they had decided not to anyway. But I would be very pleased to found out that many people how 
were going to take drugs anyway want to look at the information to what they were taking. What was the 
important thing. That was the summary more or less.
We was very much aware (red. at the competition) that we could run into trouble if we didn’t have a 
proper argumentation and strategy in place for defending it and the defence was that people are either 
going to take drugs you are not being able to stop them if they are but if they are they have easy access to 
the correct information and not through some strange source they have the information from a proper 
body (red Psykiatrifonden).
I You’ve actually answered a lot of your questions. I just know found out the tv-spot, as it was in-
tended, because I didn’t know that the other boy also were taking drugs in a wrong way? 
JT If there was a single issue about the hole campaign that I was unhappy with, from a executional 
point of view I would say it was that people may not know that the man who said stop either didn’t know 
how to do it. It wasn’t quite clear enough that he didn’t know either. But if you were the type of person 
who would take cocaine at a party you would know mixing it in a drink - its possible to do as we found 
out, but its very very very dangerous way to take it in other words he didn’t know either. And it’s a very 
dangerous drug in the first place. I agree with you it was not 100% clear that he didn’t know either. And I 
think that is partly because in the execution of the TV commercial the focus was so much on that “Stop” 
moment, the music scratches its all ends up with that that they forgot that actually what come after that 
was as important as the “Stop – make sure…”. 
I Some critics said that the boys in the film were too young?
JT The target audience was 16-24. My opinion was that that has to be broader on either side - closer 
to three or four years, so 12 or 13. In other words there are kids as 13 who probably have been in situa-
tions where they have been close to drugs so I felt that the age group was slightly to tight it could have 
been broader and in the other end of the spectrum at 24 you could just as easily be addressing 26-28.
I How come you have chose such a large target group?
JT In theory it works with the small target group that’s right - Generally when you are doing an 
advertisement campaign the more the information can be founded into a certain target group the more 
accurate you can get that information to be. In other words, clearly speaking to a 14-16year old you going 
to be able to focused the information in a more concentrated manner than if you are speaking to a bro-
ader spectre. The reality is that the campaign budget and that amount of money that we have to spend 
and the opportunity you have then you gonna actually broadened it as much as you can. PF normally 
wouldn’t have the money to do a national adversisment campaign given that they did it seems to make 
sense to include “Okay know that we are doing it we may as well address as many people as possible        
I Were you also involved in the website and Facebook site?
JT What we did was as a part of “Make sure you know what you are doing” we also develop some 
online work and one of those was - You are invited to play a game on FB and you are going to play it and 
as you start to play it things on your Facebook page started to disappear bit by bit – it’s a special pro-
gramme we develop here. So the Idea was that “Don’t let drugs make your life disappear” – your friends 
disappeared and all your activities disappeared – it ended up with a black FB page – then it said “Drugs 
– make sure you ….”. 
But we don’t get involved. Pyskiatrifonden wanted us to be involved in what happens once the target 
audience arrives at the place were they supposed to receive the information. But I argued that that 
wasn’t our job. Our job was just to get them there. How they deliver that information was they task not 
ours. I can get people to go the Psykiatrifonden.dk but from there on is not really my job.
I I was wondering, because on the website there are six groups, for the one who du drugs, for the 
one who is a friend and so on. Did you have that in mind?
JT No that was up to them how they handle it. They have much more experience than we do. But it 
makes sense since that you would handled things differently when you are curious, a friend ect. It was 
PF who split the target group at the website. Imagine if we had had to target it at difference audience 
that would have been very difficult.
I What about pre-testing, did you do that?
JT No, we did it on a informal level within the agency we asked people who had kids at the similar 
age that their reaction to it was and that was generally faith able. But we didn’t have the time or the bud-
get. The research would have been killed it for sure. Unless you briefed the research team very carefully. 
My feeling is that the overall response would have been this is too controversial.
I We received an evaluation from Psykiatrifonden, but it was only 2 pages, and there weren’t really 
any evaluation?
JT If Psykiatrifonden was our clients we would have developed the response but again it comes 
down to budget restrains.  
     
I I think that was all. Thank you so much. You have been such a great help.  
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1. REKLAME FOR ALVOR 2012 
Psykiatri Fonden er valgt som årets afsenderorganisation.PsykiatriFonden er en privat humanitær or-
ganisation, som arbejder for at sikre bedre vilkår for mennesker med psykiske sygdomme og problemer. 
En af PsykiatriFondens fokusområder er forebyggelse af misbrug blandt børn og unge. 
Unge og stoffer udgør et stort samfundsproblem, og der brug for en holdningsændring blandt de unge. 
Mange unge ved reelt ikke, hvad de har med at gøre, når de begynder at eksperimentere med stoffer. Og 
de færreste tænker over, hvorfor de gør det og hvilke følgevirkninger, det kan få. 
PsykiatriFonden har rigtig god erfaring med at gå i dialog med unge om rusmidler - primært gennem 
undervisning og rådgivning på ungdomsuddannelser i Storkøbenhavn. 
PsykiatriFonden har ansat to ildsjæle (Ronny Højgaard Larsen og Kim Gilberg) som varetager under-
visningen og rådgivningen på skolerne. Når de møder de unge i øjenhøjde og tilbyder dem en ligeværdig 
dialog, oplever de en stor interesse blandt de unge for at tale om emnet og dele egne erfaringer og en stor 
vilje til en ændret tilgang til stoffer. Misforståelser bliver aflivet, og de unge får en større selvforståelse. 
Med andre ord sår de frø til forandring. 
Men PsykiatriFondens effektfulde indsats når imidlertid kun ud til et begrænset antal unge. Med Rekla-
me for Alvor kampagnen får vi mulighed for at gøre deres arbejde landsdækkende, og forhåbentlig ruste 
mange flere unge til at tage stilling til stoffer på et oplyst grundlag.
Alle faktuelle informationer i denne briefing er hentet fra Sundhedsstyrelsens site stofinfo.st.dk og 
Sundhedsstyrelsens pjece Stoffer, hvordan virker de og hvordan ser de ud? samt informationer fra Psy-
kiatriFonden. 
2. PROBLEMSTILLINGEN
2.1 Baggrund
Unge i Danmark har et højt forbrug af rusmidler ñ med alkohol på en klar førsteplads. Men rigtig man-
ge unge prøver også forskellige stoffer. De sidste årtier er tilgængeligheden og udvalget af stoffer steget 
markant, samtidig med at priserne er faldet, hvilket har medført øget forbrug af stoffer. Indenfor de 
seneste par år har vi dog gudskelov oplevet et fald i forbruget, hvilket antageligt skal ses i lyset af fi-
nanskrisen. 
Der er sket et normskred i ungemiljøet, så indtagelse af stoffer er blevet generelt accepteret. Hash er det 
mest almindelige, men også euforiserende stoffer som kokain, amfetamin og ecstasy er blevet alment 
udbredt og accepteret i de unges festmiljøer. Samtidig er der kommet mange nye stoffer på markedet og 
et stigende blandingsforbrug. 
Det eksperimenterende forbrug fylder mest i ungdomsårene og kan ses som en del af det at gå fra ung til 
voksen. Det går fint for mange. Men det kan også have alvorlige og uoverskuelige konsekvenser. Hjernen 
er først fuldt udviklet i 20-års-alderen, så unge bliver nemmere påvirket og er mere skrøbelige over for 
den måde, stoffer påvirker hjernen på. Stoffer kan bl.a. påvirke følelserne, koncentrationsevnen, adfær-
den og psyken. Påvirkningerne kan være forbigående. 
Men indtagelse af stoffer kan også føre til afhængighed og have alvorlige fysiske, psykiske og/eller socia-
le konsekvenser på lang sigt.
2.2 Hvor mange unge har prøvet stoffer?
38 pct. af danske unge mellem 16 og 24 år har prøvet at ryge hash. 7 pct. har et aktuelt brug af hash. Lidt 
over 11 pct. har prøvet et andet illegalt stof end hash. De fleste, der prøver stoffer, gør det kun nogle en-
kelte gange. 
Ifølge Center for Rusmiddelforskning har ca. 25-30.000 unge et stof-misbrug, som kræver behandling. 
Heraf er 6-8.000 under 18 år.
Stofmisbrugere har 15 gange større risiko for at dø end folk på deres egen alder, der ikke tager stoffer. 
Gennemsnitalderen for en, der dør af sit stofmisbrug, er 36 år.
Sidste år døde 285 personer direkte forårsaget af stoffer. Det er nogenlunde det samme antal, som dør i 
trafikken. Alligevel har vi meget lidt fokus på den forebyggende dialog om illegale rusmidler.
2.3 Hvorfor er det særligt farligt for unge at tage stoffer?
Stoffer påvirker hovedsageligt hjernen og centralnervesystemet, som først færdigudvikles, når du er 
helt voksen. Den nyeste forskning fra nogle af verdens førende hjerneforskere har netop dokumente-
ret, at et regelmæssigt forbrug af hash i teenageårene giver en markant lavere IQ. Forskningen viser, 
at intelligensen ikke vender tilbage til det oprindelige niveau, selv om man kommer ud af sit misbrug. 
Denne forskning rokker derfor gevaldigt ved myten om at de centre i hjernen, som særligt udsættes for 
hash-påvirkninger, blot bedøves og kan genoptrænes til fuld styrke igen. 
2.4 Hvilke typer stoffer findes der?
Man inddeler stoffer i 3 kategorier ud fra deres rusvirkning. 
1) Sløvende stoffer virker beroligende og sløvende, fordi de hæmmer centralnervesystemet, som går i 
slow motion.
2) Stimulerende stoffer virker opkvikkende, fordi de får hele centralnervesystemet til at arbejde på fuldt 
tryk.
3) Hallucinogene stoffer giver sanseindtryk i centralnervesystemet, der ikke svarer til de påvirkninger, 
der kommer udefra. Man ser fx ting og hører lyde, som ikke eksisterer i virkeligheden. 
Nedenfor er listet de vigtigste stoffer indenfor de 3 kategorier:
1) Sløvende stoffer (centralnerve-hæmmende stoffer)
 - Cannabis (hash, marihuana, pot)
 - Benzodiazepiner (stesolid)
- Heroin, morfin
- Snifning (organiske opløsningsmidler og drivgasser)
- GHB (fantasy) 
2) Stimulerende stoffer (centralnerve-stimulerende stoffer)
- Amfetamin (speed)
- Kokain (coke, cola, sne)
- Ecstasy
- Khat
- Poppers
3) Hallucinogene stoffer:
- LSD
- Psilocybin-svampe
Sundhedsstyrelsens brochure Stoffer, hvordan virker de, og hvordan ser de ud er alle stofferne, deres 
virkning og bivirkning nærmere beskrevet.
2.5 Hvad sker der i hjernen, når man tager stoffer?
Det er hjernen, der styrer vores sanseoplevelser, handlinger, tanker, behov og følelser - både bevidste og 
ubevidste. Et særligt område i hjernen er belønningssystemet, der gør dig glad og tilfreds, når du fx lige 
har spist, drukket eller har haft sex. Det er det system, der sørger for, at du lærer at gøre de ting, du bliver 
glad af.
Signalstoffer og rusmidler i hjernen
Hjernens naturlige signalstof 
Sådan påvirker signalstoffet hjernen 
Sådan forstyrrer rusmidlerne balancen i hjernen 47
48 
DOPAMIN 
Styrer følelsen af energi, velvære og nydelse. Speed og kokain udløser en stor mængde dopamin i hjer-
nen. Man får energi, men bliver også rastløs og aggressiv. Man bliver mindre sulten og kan holde sig 
vågen unaturligt længe. Når man holder op med at tage kokain og speed, er der kommet stor ubalance i 
dopaminen i hjernen, så man bliver deprimeret. 
SEROTONIN
Styrer søvn og mange af vores følelser, blandt andet sorg og glæde. Ecstasy giver mere serotonin i hjer-
nen. Man virker glad og udadvendt. Men ecstasy kan også udmatte de nerveceller, der laver serotonin, 
og så bliver der mindre serotonin i hjernen. Derfor bliver man deprimeret efter rusen. LSD/svampe sæt-
ter sig fast på de hjerneceller, der taler sammen ved hjælp af serotonin. Derfor bliver kommunikationen 
mellem cellerne helt forkert og sanseindtryk forvrænget - man ser og hører ting, der ikke er der.
ENDORFINER 
Er kroppens naturlige smertestillende middel. Påvirker vejrtrækning, humør og hormoner. Heroin 
ligner endorfiner. Hvis man tager heroin, reagerer kroppen, som om der er mange endorfiner tilstede. 
Åndedrættet bliver langsommere, man bliver sløv og uopmærksom og bevæger sig langsomt. 
ANANDAMID 
Man ved endnu ikke helt, hvordan hjernen bruger signalstoffet anandamid, men THC, det aktive stof i 
hash, ligner det. Hash påvirker mellemhjernen, som har med korttidshukommelse og evnen til at lære 
nyt at gøre. Desuden også den del,  der har betydning for følelser. Endelig påvirker det også lillehjernen, 
hvorfra vores bevægelser koordineres. 
Kilde: Sundhedsstyrelsen
Rusmidler ligner hjernens naturlige signalstoffer. Det er derfor hjernen bliver påvirket, når man tager 
stoffer. 
Når man indtager stoffer, forstyrrer man den hårfine balance, der er nødvendig for, at signalstofferne 
kan kommunikere i hjernen. Der går med andre ord kludder i den computer, hjernen er. Sanser, tanker, 
hukommelse, humør, stemninger, følelser, kropsregulering, bevægelser og handlinger bliver påvirket. 
Det er stoffernes påvirkning af belønningssystemet, der er forklaringen på, at man kan blive afhængig. 
Når belønningssystemet registrerer handlinger, der føles som en tilfredsstillelse, vil personen få lyst til 
at gentage de handlinger. Bliver man ved med at tage stoffer i lang tid, så ændrer ens belønningssystem 
sig, og man vil begynde at ændre sin opførsel.
Heroin, amfetamin og kokain påvirker belønningssystemet meget, og er derfor stoffer, der hurtigt kan 
skabe afhængighed. Men alle psykoaktive stoffer kan skabe afhængighed, hvis de bruges ofte. 
Stoffer skaber en rus, men umiddelbart efter rusen kommer nedturen, som ofte er det modsatte af ru-
sens positive effekt. 
Fx har stimulerende stoffer som amfetamin og kokain en eftervirkning med nedtrykthed, angst, pirre-
lighed og søvnbesvær. Nedturen kan i sig selv friste til at tage mere stof, så man får en ny optur.
Særligt risikabelt er det når de unge indtager flere modsatvirkende rusmidler (polyforbrug), fordi et 
centralstimulerende og et centralt hæmmende rusmiddel kæmper om at påvirke hjernen i en specifik 
rus. I disse skift og i udskillelsesfasen (metaboliseringsfasen) er der risiko for overdosering ”Black out”.
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2.6 Rene stoffer
Et stofs renhed betegner, hvor stor en del af stofmængden, der udgøres af det aktive stof. Det kaldes også 
stofkoncentrationen. Forskellige typer af alkohol som øl, vin og spiritus indeholder forskellige alkohol-
koncentrationer, som man kan læse på varedeklarationen. De illegale stoffer har ingen varedeklaration, 
så man kan ikke se, hvor høj koncentration af aktivt stof, der er i en bestemt stofmængde. Undersøgelser 
viser, at der er meget store udsving ñ fx har man indenfor 1 år målt mellem 1 og 77 pct. kokain i det stof, 
der sælges på gaden.Derudover kan man ikke se, om der faktisk er ”kokain” i stof, der sælges som ”Ko-
kain” - eller om der er noget helt andet i. Dette gælder mange former for illegale stoffer, men har været 
særligt undersøgt i forbindelse med ecstasypiller, hvor der har vist sig mange forskellige stoffer i piller-
ne, både sammen med og i stedet for ecstasy.
2.7 Overdosis
Overdosis er en akut forgiftning af et eller flere rusmidler. Overdosis kan medføre døden. Det kan være 
svært at beregne den rigtige dosis af et stof, dels kan man ikke vide, hvor stærk koncentrationen er i et 
illegalt stof, dels kan det for den enkelte være svært at vide, hvor meget man kan tåle. Fx overvurderer 
misbrugere, der har haft pause i deres forbrug, ofte hvor meget dosis, de tåler. Mange forgiftninger sker 
også fordi misbrugere bruger flere stoffer og alkohol samtidig.
2.8 Hvor sælges stofferne?
Hvor man førhen aktivt skulle opsøge stofferne (fx på Christiania), så er stofferne i dag fuldt til stede 
i ens egne miljøer. Man kan blive tilbudt stoffer mange steder - til private fester, i byen eller på gaden. 
Men faktisk er det mere sandsynligt, at man bliver tilbudt stoffer af en ven end en fremmed kriminel 
eller pusher. 
Men uanset hvor stofferne kommer fra, er det ulovligt, og man bliver straffet ifølge den danske lovgiv-
ning for besiddelse af stoffer. 
Der er ret stor forskel på, hvilke stoffer som bruges i de forskellige dele af ungemiljøet. Nogle har et 
indblik og kendskab til rusmidlerne gennem nattelivet, som udgør en markant del af ”scenen”. Nogle har 
erfaringerne tæt på fra familien og deres opvækst, hvor fx forældre eller søskende har været i et mis-
brug. Andre oplever primært brugen af rusmidler i fritiden gennem almindelige sociale samværsformer, 
herunder mødet med venner, kærester eller færden i fodboldklubben eller lignende fritidsaktiviteter. 
En del oplever også, at rusmidlerne ses på uddannelsesinstitutionerne eller arbejdspladsen. Der er altså 
tale om et meget fragmenteret billede, når vi taler om mødet med rusmidler - både i ungemiljøet og sam-
fundet generelt. 
2.9 Myter blandt de unge
De unges viden om de forskellige stoffers virkning og risici er begrænset, og der er mange misforståelser 
og myter om stoffer blandt de unge. Nedenfor er vist nogle eksempler: 
1) Det skader ikke at ryge hash 
Det er desværre en udbredt misforståelse, at hash ikke er skadeligt, hvilket ovenstående forskning i høj 
grad modbeviser. Hash påvirker psyken og kroppen såvel på kort og lang sigt.
2) ALLE unge ryger hash
Der er en udbredt holdning blandt de unge, at de tror, at stort set alle unge i Danmark (med jævne mel-
lemrum) ryger hash. Men fakta viser som bekendt, at det ”kun” er 38 pct. af de unge mellem 16 - 24år, 
der har prøvet at ryge hash, og 7 pct. har røget inden for den sidste måned. 
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Kilde: http://www.sst.dk/publ/Publ2012/11nov/NarkositDK2012.pdf
(Narkosituationen i Danmark, 2012)
3) Naturlige stoffer er mindre skadelige
Det er en udbredt misforståelse, at stoffer af naturlig oprindelse er mindre skadelige end de kemisk 
fremstillede. Mange unge rider med på bølgen - også når det handler om rusmidlerne. De giver ofte 
udtryk for udsagn som ”hash stammer jo fra en naturlig plante og er derfor ikke så farlig eller kokain er 
et naturprodukt, som ikke indeholder så mange tilsætningsstoffer”. At der er naturlige ingredienser i et 
stof, gør det dog ikke mindre risikofyldt. 
Mange stoffer af naturlig oprindelse er meget farlige. Tests viser desuden, at der er meget stor forskel 
på, hvor meget aktivt stof, der er i illegale stoffer. Man kan heller ikke regne med, at der rent faktisk er 
det stof i, man får at vide.
4) Man kan sagtens køre bil dagen efter man har røget hash 
De fleste ved, at det er strafbart at føre et motoriseret køretøj under påvirkning af hash (THC). Men 
hvad mange ikke ved er, at kroppens udskillelsesfase (metaboliseringen) af hash (THC) er meget langt 
fra flere dage op til sågar flere uger efter man har røget hash. Med de nye narkometre har Politiet mulig-
hed for at måle personers THC niveau. En positiv test kan medføre frakendelse af kørekortet i op til 3 år. 
Hvor hurtigt kroppen udskiller THC afhænger af mange faktorer - herunder om man ryger jævnligt. Har 
man røget en enkelt joint, har man udskilt ca. 50% efter en uge. Det tager 4-6 uger at udskille det hele. 
Udsagn som disse giver anledning til at se på, hvor og hvordan de unge tilegner sig viden om de forskel-
lige stoffer. Få ved reelt, hvad de har med at gøre, når de begynder at eksperimentere med stoffer. Og de 
færreste tænker over, hvorfor de gør det.
Udbredelse af viden til de unge omkring stoffernes kemiske strukturer, tilsætningsstoffer og farlighed 
m.v. er derfor en uhyre vigtig samfundsmæssig opgave. Det er PsykiatriFondens tese, at jo mere vidende 
de unge er om stoffers virkning og bivirkninger, des mere kompetente beslutninger kan man håbe på, at 
de vil tage.
2.10 Hvad siger narkolovgivningen?
Ifølge dansk narkotikalovgivning er det forbudt at indføre, udføre, sælge, købe, udlevere, modtage, 
fremstille, forarbejde og besidde stoffer, medmindre de bruges medicinsk eller i forskning. Straffen for 
overtrædelse er bøde eller op til 16 års fængsel alt efter, hvor alvorlig overtrædelsen er.
3. KOMMUNIKATIONSOPGAVEN
3.1 Kampagnens målsætning:
Der er jævnligt landsdækkende oplysningskampagner om alkoholforbrug, måske fordi alkohol er legalt 
og omfattet af mange regler. Men når det gælder andre rusmidler, som ikke er legale, er massekommuni-
kationen generelt begrænset til oplysningsmateriale i pjecer og på hjemmesider og ofte med hovedbud-
skabet ”lad være med at tage stoffer”. 
Men de unge er et andet sted. Det er ikke ualmindeligt, at teenagere vil eksperimentere og afprøve græn-
ser. Og med den sparsomme og unuancerede information, danner de deres eget normbillede ñ deres eget 
billede af stoffernes virkning og bivirkninger. 
Denne kampagne skal derfor ramme de unge på en ny og forhåbentlig mere effektfuld måde. Kampagnen 
skal aflive myter og give de unge kvalificeret kendskab til stoffer, så de kender risikoen.
Kampagnens overordnede målsætning er, at få de unge til at tage stilling til stoffer på et oplyst grundlag. 
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3.2 Målgruppen
Målgruppen er unge i alderen 15-24 år, som er særligt skrøbelige over for påvirkninger fra stoffer. Mål-
gruppen spænder lige fra dem, der kun har prøvet det nogle få gange, til dem der er ude i et alvorligt 
og livstruende misbrug. Det er desuden vigtigt også at nå ud til de mange unge, som ikke selv eksperi-
menterer med rusmidler eller umiddelbart er i risikogruppen. Mange unge kender nemlig andre unge, 
der bruger rusmidler ñ som vennen, kæresten, studiekammeraten eller kollegaen – og deres viden og 
holdning kan spille en vigtig rolle. Forældre, lærere og andre, som er i nær kontakt med unge, udgør en 
sekundær målgruppe.
3.3 Budskabet
BLIV KLOGERE PÅ STOFFER 
3.4 Hvorfor er budskabet relevant
Vi ønsker at øge de unges kvalificerede viden om stoffer, deres virkning og bivirkning, og herigennem 
gøre dem mere kompetente til at træffe et kvalificeret fra- og tilvalg i forhold til stoffer. Den kvalificere-
de viden skal øge chancen for, at de unge, som vælger at eksperimentere med rusmidler, oplever et kon-
trolleret kontroltab fremfor det modsatte - et ukontrolleret kontroltab med større risiko for et skadeligt 
udfald.
3.5 Hvilke informationer vil vi gerne have, at de unge får kendskab til?
I den optimale verden ville det være ønskværdigt, hvis de unge havde kendskab til de mest udbredte 
stoffer på markedet, deres virkning og bivirkninger samt gode råd til, hvordan de kan hjælpe andre, der 
er påvirket af stoffer.
I Sundhedsstyrelsens pjece Stoffer - hvordan virker de, og hvordan ser de ud, der findes en god og over-
skuelig beskrivelse af disse informationer.
Pjecen er vedlagt i bilag 1. 
Download pdf her: http://www.sst.dk/publ/Publ2007/CFF/Stoffer/Stoffer_pjece.pdf
Fra januar vil PsykiatriFondens eget site til unge www.tabu.dk blive opdateret, med informationer fra 
bilag 1, så det også indeholder viden og fakta om de enkelte stoffer, polyforbrug, gode råd og handlings-
muligheder samt relevante henvisninger mv. 
Derudover er følgende sites meget informative:
http://netstof.dk/
http://www.uturn.dk/
http://stofinfo.sst.dk/
3.6 Tilgang til opgaven
Hvordan man vil gøre de unge ”klogere på stoffer”, er den store udfordring i denne 
kampagne, da der er ufattelig mange informationer at forholde sig til.
Det er op til bureauerne selv at afgøre om:
1) man vil udarbejde en decideret oplysningskampagne, der indeholder konkrete 
informationer fra briefingen. Fx ”Hash påvirker din IQ”, ”Faren ved polyforbrug” eller ”Myter omkring 
stoffer” - og denne vej igennem pirre de unges nysgerrighed til at søge flere informationer om stoffer
2) man vil udarbejde en kampagne, der opfodrer unge til at blive klogere på stoffer med henvisning til: 
www.tabu.dk (vil fra januar indeholde oplysningerne fra bilag 1) - eller et kampagnesite, et mobilsite 
eller en app med oplysninger fra bilag 1
3) man vil ”lege” informationerne ind hos de unge, som fx Sundhedsstyrelsen har gjort det med deres 
test:  http://stofinfo.sst.dk/Forsiden/Test_dig_selv/Hvad_ved_du_om_stoffer.aspx
4) eller en helt fjerde måde
Det afgørende er ene og alene, at vi får så mange unge som muligt til at interessere sig for emnet og tileg-
ne sig viden om stoffer og deres virkning og bivirkninger. 
Såfremt man vælger en løsning, hvor der indgår et kampagnesite, mobilsite eller en app, vil finansierin-
gen heraf ske i samarbejde med PsykiatriFonden og sponsorer skaffet af Huset Markedsføring. 
3.7 Kampagnens stil og tone
Vi ønsker på ingen måde en skræmme-kampagne. Det afgørende er, at vi tager udgangspunkt i de unges 
perspektiv. At vi oplyser og måder dem med en realistisk tilgang - uden at vi dog på nogen måder opfor-
drer til forbrug eller legalisering.
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Bilag 7
Evaluering fra PsykiatriFonden
Styr på stoffer - evaluering af kampagnen
Helt overordnet har kampagnen skabt opmærksomhed og vækket nysgerrighed i målgruppen, sådan 
som det har været formålet. Reaktionerne på kampagnen har spændt vidt fra stor begejstring til stærk 
bekymring og vrede. Et er de største kritikpunkter har været, at kampagnen er svær at afkode, og at man 
misforstår budskabet som en opfordring til at tage stoffer – hvilket også gælder dele af målgruppen. 
Der er også ret delte meninger om selve kampagnens udtryk, idet nogle mener, at fotomodellerne er for 
pæne og for gamle, mens andre synes, kampagnen er flot og lækker. 
Kampagnens effekt i målgruppen er imidlertid svær at måle helt præcist, da vi ikke har haft mulighed 
for at foretage nogle før- og eftermålinger. Men nedenfor har vi samlet de fakta og de reaktioner, vi har 
fået, og de konklusioner, vi synes, vi kan drage på den baggrund. 
Feedback fra de unge vi møder i vores undervisning
De seneste uger har vi vist kampagnespottet til de elever, vi har mødt i rusmiddelundervisningen og 
spurgt, hvad de synes om kampagnen. Langt de fleste har lagt mærke til kampagnen, men der er mange 
forskellige reaktioner. Nogle kan ikke umiddelbart afkode budskabet og misforstår budskabet som at vi 
opfordrer til at tage stoffer. Og nogle er kritiske, fordi de synes, der er for lidt morale, og fordi de synes, 
vi forherliger stoffer, og at vi viser et alt for lækkert univers. Men den overvejende del af de unge er først 
og fremmest taknemmelige over at blive talt til på denne måde, og de synes godt om humorelementet i 
kampagnen. 
Konklusion: Det er først og fremmest lykkedes at brage igennem opmærksomhedsmuren. Mange unge 
har set kampagnen, og en del har forholdt sig til budskabet, drøftet det med deres venner og nogle har 
opsøgt mere viden. Men vi ved desværre ikke hvor mange, der har gjort hvad.
Kampagnesitet styrpåstoffer.dk
- 33.800 unikke besøgende har været inde på sitet 
- De har brugt i gennemsnit i 3,12 minutter på sitet
- De har besøgt gennemsnitligt 4,77 sider
- Foruden forsiden er den meste besøgte side ”Om stoffer”. ”Til dig der er nysgerrig” og ”til dig der 
tager stoffer” samt ”myteknuser” har også forholdsvis høje besøgstal
- Flest personer har besøgt sitet via mobile platforme
Konklusion: Det er et tilfredsstillende antal besøgende. Vi ved ikke, hvor mange af dem, der er unge, 
men det høje antal besøg via iPhones og iPads og en forholdsvis stor interesse for siderne ”Til dig der er 
nysgerrig” og ”til dig der tager stoffer” kunne tyde på relativt mange unge.   
Facebook/styrpåstoffer
Vi har fået godt 500 likes på siden, hvilket er ok, når vi ikke har annonceret. Det er især de personlige 
historier, der har fået likes. De spørgsmål og kommentarer, vi har fået, handler overvejende om stoffer, 
fx hvorfor vi ikke har omtalt et bestemt stof eller at man er uenig i, hvor farligt et stof er. Der har været 
både meget positive og meget negative kommentarer. Det er især mænd, 40+ som har været stærkt ne-
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Konklusion: Det har været rigtig godt, at vi har haft et sted, hvor folk kunne komme med deres ufor-
beholdne mening og komme af med deres evt. vrede her i stedet for på Psykiatrifondens facebook-
side. 
You Tube
Mere end 15.000 visninger. Også her stor varians i kommentarerne – lige fra stor begejstring til 
voldsom vrede i en ganske ukonstruktiv og primitiv tone. 
Konklusion: Vi ved jo ikke, hvem der har set filmen her, men antallet af visninger er umiddelbart 
tilfredsstillende.
Direkte henvendelser
Vi har fået et overskueligt antal henvendelser pr. email og telefon. Nogle har bestilt kampagnema-
teriale og er meget positive. Andre har været fx bekymrede forældre og andre, som har taget skarpt 
afstand fra kampagnen og dens tilgang. 
Konklusion: Vi har besvaret alle henvendelser kort og nøgternt og har formået at lukke dialogen i 
første hug. 
Rådgivning
Vores telefonrådgivning har ikke haft specifikke opkald vedrørende stofmisbrug i kampagneperio-
den. Vores netrådgivning har besværet et beskedent antal (omkring 10) henvendelser fra unge.
Konklusion: Kampagnen har ikke opfordret til at bruge vores rådgivninger – ud over at det fremgår 
på sitet – og det har heller ikke været kampagnens formål.
 
Presse
Vi har fået 91 presseomtaler, deriblandt en par rigtig gode debatprogrammer med Vibe i radio og 
TV. Der har været kritisk presse, men langt størstedelen har været positive og konstruktive vinkler. 
Vi oplever desuden, at vi bliver spurgt oftere om stoffer og misbrug. Og vi har fået nogle henvendel-
ser fra journalistpraktikanter, som vil skrive opgave om kampagnen. 
Konklusion: Kampagnen har fået stor omtale, selvom vi ikke ved konkret, hvad vi skal måle det i 
forhold til. Omtalen har primært været positiv.
Tilbagemeldinger fra fagpersoner og andre professionelle aktører
- Meget positiv feedback fra andre organisationer, såsom Livslinjen og Det Sociale Netværk
- Vi har mødt skepsis blandt nogle undervisere, bl.a. i folkeskolen, som har svært ved at forstå 
kampagnen. Andre bruger kampagnen i undervisningen.
- Fagpersoner, som arbejder med rusmidler, er generelt meget positive over for vores tilgang.
Konklusion: De aktører, der kender noget til rusmidler og psykiske problemer, er generelt meget 
positive.
Andet
- Skabt synlighed for Psykiatrifonden
- Skabt en platform for at markere os på rusmiddelområdet, hvis vi vil
- Intern læring ift. at arbejde med kampagner på tværs i huset 54 
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Bilag 8
Arbejdsplan for fokusgrupper
Introduktion
Information:
- Hvad handler vores projekt overordnet om
Det handler om kampagnen Styr på Stoffer, blevet lavet i 2013. Vi vil gerne lave en reception af kampag-
nen, det vil sige, at vi skal undersøge hvordan kampagnen er blevet modtaget. Kampagnen spænder over 
flere forskellige elementer, men vi har valgt at tage udgangspunkt i hjemmesiden, tv-spottet og Face-
book-siden.
Introduktionsrunde: 
-  Vi hører de deltagendes navne. Derefter uddeles et spørgeskema, som skal besvares efter interviewet. 
I dette spørgeskema for vi yderligere anonym information om de deltagende.
Interviewet i dag handler om:
- Jeres opfattelse af på kampagnen Styr på Stoffer, herunder specielt kampagnefilmen, hjemmesiden og 
Facebook siden.
Interviewet varer ca. 45 minutter, og det bliver optaget på vores mobiltelefoner. Ingen andre ser eller 
hører det end os.
Hvad kommer der til at foregå i dag:
- Introduktion til kampagnens Facebook side og hjemmeside
- Derefter skal vi tale om de to sider
- Introduktion til kampagnens tv-spot
- Derefter taler vi om tv-spottet
Interviewet
- Introduktion til kampagnefilmen. Deltagerne ser kampagnefilmen for første gang. Derefter vises fil-
men igen, og her skal deltagerne tænke over tre ord, som falder dem ind, når de ser filmen.
Øvelse 1: Deltagerne skal hver skrive de tre ord ned, og efter tur forklare, hvorfor de har valgt netop disse 
ord. De andre deltagere må gerne kommentere på de valgte ord.
1. start-spørgsmål: Hvad tror i filmen gerne vil fortælle? 
2. Start-spørgsmål: Syntes du, at filmen henvender sig til dig?  
3. start-spørgsmål: Hvad syntes I fungerer/ikke fungerer i filmen? 
- Introduktion til hjemmeside og facebook. Deltagerne bruger 5 minutter på at orientere sig rundt på de 
to sider, således at de kan deltage i en diskussion.
4. start-spørgsmål: Hvad tænker i om indholdet på henholdsvis hjemmesiden og facebook-siden? Er der 
noget, som i syntes mangler?
5. start-spørgsmål: Når nu i ved, hvordan de to sider ser ud, hvilke tanker gør i jer så omkring brugbarhe-
den? 
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Bilag 9
Fokusgruppe 1 
Spørgeskema
4 drenge og 1 pige
Tv-spot: 3 har aldrig set filmen før, 2 har set filmen før
Pige 1. Mellem 19-20 år. Grupper: Dig der er nysgerrig.
Dreng 1. Mellem18-19 år. Grupper: Dig der tager stoffer. Dig der er nysgerrig. Dig der er ven.
Dreng 2. Mellem 17-18 år. Grupper: Dig der tager stoffer. Dig der blander. Dig der er
Dreng 3. Mellem 17-18 år. Grupper: Dig der er ven. Dig der er nysgerrig. Dig der vil stoppe. Dig 
der er ven.
Dreng 4. Mellem 18-19 år. Grupper: Ingen. 
I  Jeg vil lige starte med at præsentere os, og hvorfor at vi kunne tænke os et interview med jer. 
Vi hedder Christina, Trine og Emilie, og vi læser på RUC, på kommunikation. Og vi skriver et projekt 
om en kampagne, der hedder Styr på Stoffer, der blev lavet sidste år. Og vi kunne så godt tænke os… de 
har ikke fået lavet særlig mange målinger af, hvordan den her kampagne har vist sig på målgruppen, og 
hvordan de har tolket den her. De har kun lavet sådan efter hvad, hvor mange likes de har fået og kliks og 
sådan noget. Så derfor kunne vi godt tænke os, og se hvordan i modtog den da i ligger i aldersgruppen til 
den her kampagne. Kampagnen den spænder så også over mere end det her tv-spot, som har kørt, de har 
også plakater og en Facebook-side og de har deres egen hjemmeside, og et radio-spot og så videre. Og det 
vi så nu vil starte med, det er og vise jer tv-spottet, og så derefter, så vil vi kigge lidt på hjemmesiden og 
på Facebook-siden, for at se hvordan i tager det. 
Jeg tror det er det. Hvis nu at vi starter tv-spottet, og så ser vi det lige en gang, og så når i har set det en 
gang, så får i lov til at se det igen, og så skal i tage et papir anden gang i ser det, og skriv tre ord ned, som i 
tænker, når i har set det her spot. Er i med på den? Den er ikke så lang, så det er meget hurtigt.
Deltagerne Ja
I Det er et halvt minut, og i siger til. Kan i alle se? 
Øvelse  Deltagerne ser tv-spottet fra kampagnen Styr på Stoffer
Observation  Deltagerne griner mod slutningen af klippet, hvor nummer to fyr kommer ind og 
siger: ”Du gør det jo helt forkert”.
I Yes. Nu har i lige set den en gang, så nu må i meget gerne tage et stykke papir og en kuglepen, og 
så, det er altid meget godt lige at have set den en gang, så nu får i lige lov til at se den igen, når i så har set 
den igen, så kunne det være virkelig fedt, hvis i ville lige skrive de tre første, som falder jer ind, når vi lige 
har set den igen. Er det en aftale?
Deltagerne Mumler ja.
I Er i klar? Og det, altså, det er bare de tre ord, der øh, og hvis i er i tvivl, så ehm, så spørg bare løs, 
hvis det er. Så kan vi jo vise den igen, hvis det er i ikke lige kom på noget. Mm?
Øvelse Deltagerne ser tv-spottet for anden gang
I Lad os lige tage 10 minutter, så kan i lige få til at sidde, og hvis i vil skrive flere end tre ord, så gør i 
det. I skriver bare hvad i kan, og hvis i ikke kan, så er det fint. 
Øvelse Deltagerne sidder og skriver ord ned til tv-spottet
I (Snakker til pige 1). Det er også fint nok, hvis du vil have lidt tid. Det kan også være, at du vil høre 
de andre først måske.
Pige 1 Ja, fordi jeg kan bare ikke komme på noget.
I Nej, det er helt fint. Sådan er det. Har i mod på, og fortælle hvad i har skrevet, og så forklar hvor-
for i har skrevet det (start-spørgsmål 1)? 
Deltagerne Ja
I Okay. Peger mod dreng 1. Du starter.
Dreng 1 Øh, jeg har skrevet sjov, fordi at jeg syntes, at reklamen er baseret på humor. Øh ny, fordi 
at de prøver at lave en ny form for reklame, som man ikke rigtig har set før. Og så har jeg tabu, men øh 
det er mest altså emnet omkring den. Og øh provokerende. Ikke så meget in your face provokerende, 
men også lidt på en ny måde, som også reklamens formål kan man sige. Det er så de fire ting jeg har fået 
skrevet. 
I I andre byder bare ind, hvis i har en eller anden kommentar.
Dreng 2 Øhm, jeg syntes på en måde at det sådan lidt forkert, for jeg syntes ikke at man burde 
sende de reklamer når der sådan set er mindreårige, der sådan der kan se den. Og jeg syntes ikke at de er 
mindreårige, eller bare i det hele taget børn, eller mindreårige, med en vis alder som der ikke har psyken 
til det, de skal ikke se sådan noget generelt. Specielt fordi det er at de ikke skal indblandes i det overho-
vedet. Det er ligesom det de gør er forkert, selv hvis det er noget negativt, der bliver sagt om det, så bliver 
det interessant for dem fordi det er noget anderledes og noget nyt, som de ikke har prøvet før, og det er 
nogle sjove og nye følelser. Jeg syntes det er lidt forkert i det, men selvfølgelig så kan jeg godt se det sjove 
i det, at det er, ligesom at få et budskab ud, så man skal have styr på hvad man laver og så videre, men 
samtidig så syntes jeg også at det er et tabu, som let kunne forblive et tabu i en vis aldersgruppe, som der 
ikke rigtig skal komme ud, men det er meget smart, specielt til de unge, som at der alligevel går og render 
og laver det. Så er den også anderledes, hvert fald i forhold til mange andre reklamer jeg har set før. Jeg 
har ikke set så mange omkring stoffer generelt, så det øh, det er meget godt.
I Ja, havde du flere ord?
Dreng 2 Øh, næ ikke rigtig. 
Dreng 3  Mine er sådan meget allerede blevet sagt. 
I Det var også det med, at den var ny og anderledes eller hvad? 57 
Dreng 3 Jaja, den var sjov, og så syntes jeg selvfølgelig, at den var lidt provokerende. Men altså det 
er jo en nytænkende reklame, som kan man sige, en ny måde. En ny måde, ja.
I Hvad syntes du det provokerende var?
Dreng 3 Altså, det er lidt provokerende, at de sådan viser, altså, det er sådan noget der, det er…
Dreng 2 At de tager stoffer lige foran os.
Dreng 3 Ja, de sidder bare og tager stoffer og sådan. 
Dreng 2 Og viser at det sådan der næsten er okay, så længe man bare har styr på det. 
Dreng 3 Ja, man kunne meget nemt sådan der, fortolke det forkert, ville jeg sige. 
I Men i syntes meget hurtigt, at den kan blive opfattet altså forkert?
Dreng 2 og 3  Ja
Dreng 4 Jeg syntes, at den var meget klar. At det øh var meget nemt at forstå. Jeg syntes, at det 
var meget lige til med at du ikke skal tage stoffer. Det er sådan, jeg kunne godt lide den. Og jeg syntes, 
at den virker som om de er meget uvidende, sådan generelt karaktererne i den. Øh, det virker ikke som 
om, at han har nogen forstand på, hvad det overhovedet er han laver. Det gør den også meget sjov, det 
er vel også det den kører på. Ja, ellers så er det meget det samme. At den er sjov og proble… eller den er 
provokerende, og sådan noget. De overdriver også en del i den syntes jeg. Ved at, øh. Jeg syntes ikke at 
de sådan en lille skærm. Overdrivelsen fremmer forståelsen. Men ja, det er sådan mest det der er blevet 
sagt. 
I Kigger over mod Jessie. Har du noget ekstra at tilføje, eller er du enig i det, som er blevet sagt?
Pige 1 Nej, faktisk nok bare det sammen. Altså dårlig påvirkning, det er sådan på en måde dårlig lys for 
dem, som ikke tager stoffer. 
I Det kan være, det skal også lige siges, at vi slet ikke har introduceret til denne her interviewform, 
for vi.. Den her interviewform er jo bare, at vi sidder sammen og har en samtale. Så det er ikke sådan 
noget med at man… Man kan sagtens byde ind hvis man syntes et eller andet. Selvfølgelig skal man ikke 
gøre grin med hvad de andre siger, alle har lov til at siges deres ærlige mening, og der er ikke nogen der 
griner eller noget af hinanden, men det er ligesom en samtale, så man byder jo ligesom bare ind, når man 
syntes noget er rigtigt eller forkert eller har noget at tilføje. Så øh, hvis jeg nu tager det næste spørgsmål, 
og så bare sådan spørger ud til alle sammen, så kan i bare snakke. Syntes i at filmen henvender sig altså  
til jer? (start-spørgsmål 2).
Dreng 2 Hmm…
Dreng 1 Jo, altså aldersgruppe gør den.
Dreng 3 På en eller anden måde gør den.
I Hvad ville i gætte på, at aldersgruppen var for målgruppen på den her film?58 
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Deltagerne kommer med forskellige gæt: 18+, 16, 17, 16-17, 16-25. Sådan cirka. Deromkring. 
I I kommer alle sammen lidt ind på det der, med at der var sådan et lidt øh, et lidt budskab, der må-
ske kunne ære sådan lidt tvetydigt omkring filmens altså? Hvis nu skal sådan hver især, eller kan i prøve 
og sige sådan præcis hvad er det, det er Psykiatrifonden, som har lavet den, hvad er det i tror, de vil med 
den her film. Kunne i prøve at sætte nogle ord på det?
Dreng 2 Altså jeg tror ligesom øh, de vil have at man ligesom skal have styr på tinge, før det er man 
begynder at gå i gang med det, fordi at det plejer man som regel også at skulle have. Øhm, det er et ano-
nymt interview ikke?
I Jo, det er kun her. Det er kun her. 
Dreng 2 Nu fortæller jeg ud fra personlige erfaringer. At øh, man kan godt meget hurtigt gå galt 
med det og så videre. Man kan også godt gå meget forkert med det, hvis man nu ikke har styr på sine 
ting og er meget let sådan der, og fucke det rigtig meget op. Og man kan også tage noget forkert, og gøre 
det på en forkert måde, som kan ødelægge dig rigtig rigtig meget. Så det er meget godt på en måde, at de 
sender ligesom det der budskab ud, læs op på tingene, og hav i det hele taget lidt styr på det, og snak med 
nogle folk om det, der har mere forstand på den, inden det er, man ligesom begiver sig ud i det end bare 
at springe ud i det, som at man er superhero, og man kan klare det hele, for det kan man ikke. Stoffer er 
stærkere end dig, og sådan kommer det altid til at være. 
I Er der andre, der har noget de vil…
Dreng 1 Jeg syntes egentlig, at det dækker det meget godt. 
I Det eneste man kan sige, ellers også i forhold til, øhm, tager i den til altså tager i den til jer? Når i 
ser filmen føler i noget for den? Fordi at.. Tænker i at det vil i tænke over eller?
Dreng 1 Altså det 
Dreng 3 Det er vel mest bare som noget der er sjovt 
Dreng 1 Altså jeg tager ikke selv hårde stoffer, så…
Dreng 3 Nej, præcis.
I Men det skal også lige siges, at stoffer i den her forbindelse er også hash. 
Dreng 1 Ja, men det er jo så altså det. Jeg ryger hash, men hårde stoffer som tage baner, det holder 
jeg mig fra, det syntes jeg, at jeg har prøvet nok. Øhm, men men det kunne så godt… Men igen hvis det er 
udpræget og så til hash, der kan det selvfølgelig godt gå en del galt, hvis ikke man ved hvad man laver. 
Dreng 3 Men der sker jo ikke noget, altså…
Dreng 1 Men det er jo ofte ikke så voldsomt, som hvis man laver det, som han gør i filmen 
Dreng 2 Ja, præcis. Med mindre igen, at man har en meget svag psyke. Har oplevet en masse og er 
blevet traumatiseret en masse i forhold til sådan der…
Dreng 1 Men der er det ikke nødvendigvis stoffer, der er det mere stimulanser generelt.
Dreng 2 Der skal man bare have en anden følelse, for at komme væk fra tingene ikk.
I Så i føler ligesom, at i altså… Hvordan med viden og sådan noget? Føler i, at i har den viden?
Dreng 1 Ja, altså til mit eget forbrug og så videre, der syntes jeg at jeg har den viden jeg skal bruge, 
men det er der jo andre, som ikke har. Der er mange nybegyndere der bare tager derud af. 
Dreng 2 Jeg har tit oplevet, når jeg har været sammen med nybegyndere og sådan taget stoffer og 
så videre, har skulle ligesom introduceret dem for det, hvis de har haft lyst og så videre, også selv folk der 
har været ældre end mig og så videre. Så med den som skulle introduceres til det, så er de lige ved at gå i 
gang med det, og så er man sådan der: Nej. Nu skal du høre hvad det er der så skal ske. For når det er man 
skal helst vise..
Dreng 3 Doseringen er et gram. Griner.
Dreng 2 Det kan meget hurtigt gå forkert, specielt doseringen, og hvor meget, og hvad det er man i 
det hele taget tager. For hvis det er man tager det forkerte, altså hvis du blander noget forkert sammen, 
så kan du ryge på den lukkede for evigt, så der er sådan lidt. Det er ikke så sjovt.
I Tror så sådan en film der, kunne den påvirke nogen til at gøre nogen ting forkert, fordi den er også 
sådan…?
Dreng 2 Men øh, både og vil jeg sige. Det er mere sådan, jeg ville personligt have lyst mere fordi jeg 
har interesse inden for forskellige ting for det her, jeg ville gå ind, og så ville jeg søge på, hvad det er lige 
han gør, og hvad det er hele det projekt. Og så ville jeg gå i gang, med ligesom at læse på, hvad er de vær-
ste ting derinde. Så det ville jeg hvert fald gøre, men jeg tror ikke at der generelt er mange på, som hver-
ken er yngre eller, som har meget viden omkring det. DE ville bare tænke: Hmm, det lyder godt. Og så 
sådan der ligesom selv prøve at erfare sig frem til det i stedet for. Hvilket heller ikke kan være så smart.
 
I Så du tænker, at det er sådan den nysgerrige del, der sådan vil blive…?
Dreng 2 Ja, altså sådan generelt. Og normalt så ville jeg sige, voksne eller unge som har erfaring 
nok med folk der har gjort det, eller bare i det hele taget har en ordentlig opvækst, de ville jo normalt 
ikke engang have lyst til det. De ville ikke have et behov for det. De ville have det fint med at andre gjorde 
det omkring dem og så videre, men de ville ikke skulle sige noget til det, eller prøve selv eller noget. Det 
ville være, ja… Så jeg vil sige, at det nok mest vil påvirke de unge teenagere eller…
I På en forkert måde?
Dreng 2 Ja. Men øh, altså igen, så kan det være smart også samtidig og, man skal næsten forklare 
hele udstyret. Hvad det er det går ud på. Det har man nogle gange brug for som ung, at man ligesom skal 
have forklaret tingene meget til punkt og prikke. Meget firkantet om hvordan det er, det foregår, fordi 
ellers så prøver man at twiste og vende det om til noget andet. 
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Dreng 3 Altså hvis man ikke, hvis det var fordi man vidste at stoffer var ulovligt, så kunne man 
meget nemt blive påvirket til at tro, at altså det var en opfordring ti ligesom at skulle tage stoffer. Vil jeg 
sige sådan.
Dreng 2 Mm.
Dreng 1 Altså jeg vil sige, fra en total bandlysning, øh, så foretrækker jeg det der, fordi… Altså man 
kan ikke stoppe folk i at tage stoffer, det har vi efterhånden prøvet i mange år.
I Det er netop også deres budskab. 
Dreng 1 Lige præcis. Der er fejl og mangler, det kan misforstås, men…
Dreng 2 Det er også svært, når der er så mange forskellige slags folk, der siger hvad ser. Man kan li-
gesom ikke bare bestemme, at du skal se det. Man kan ikke rigtig bestemme det, så det er også lidt svært, 
men ellers så ville jeg sige meget god. Den giver et godt budskab.
I Øhm. Jeg ved ikke, om vi skal forklare mere om… Om slutningen måske?
Dreng 2 Der er meget forvirring omkring den. Det viser, at han ikke har styr på det.
I Hvordan… Nu kan det være at du har forstået den (dreng 2), men hvordan forstå i andre slutnin-
gen på filmen? 
Dreng 3 Det var bare sådan at smide en streg ned. Griner. 
Dreng 2 Jeg er mere sådan, for man kan ikke rigtig se, hvad det er. Det er sådan, hvis du tager den 
ene på den ene måde, der er nogen ting man ikke kan tage på en måde, som man kan tage på den måde, 
som at da han ligesom hældte det ned i glasset. Det kan du ikke gøre med nogen ting, fx sådan der dem du 
sniffer eller bare tager tager. Man kan ikke suge dem op gennem munden fx, det er helt forvirrende. Det 
er selvfølgelig forkert det han gør der, altså det med at han hælder det ned i glasset. Man kan ikke bare gå 
op og sige: Hey, hvad har du gang i, og så hælde det ned i glasset.
Dreng 3 Det hænger ikke sammen.
Dreng 2 Altså det er skide åndssvagt. 
Dreng 3 Altså ting du indtager oralt, det rammer også lidt hårdere. 
Dreng 2 Meget hårdere. Griner. 
I Er det så der i tænker, at den bliver overdrevet filmen?
Dreng 2 En lille smule. Mere med at de begge to er uvidende omkring det syntes jeg personligt.
Dreng 1 Det er vel også det den symboliserer, at selvom den der ikke ved noget tror, at han ved 
noget, og så komme der en eller anden random gut, og…
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Dreng 2 Man skal passe på med hvem man lytter til også, kan den også godt sige samtidig. Man 
skal passe på med hvem der er man tager det med, og hvilke omstændigheder man gør det i g så videre. 
Ja, generelt bare alt omkring det. 
I Hvad med jer? (kigger mod dreng 4 og pige 1) Forstod i, at han heller ikke vidste noget den sidste 
der?
Dreng 4 Ja, det syntes jeg
Pige 1 Ja
I Det der er til den her kampagne er den her film, men de har også lavet en hjemmeside og en face-
book-side og nogle plakater, som vi også nævnte før.
Dreng 2 Øhm, lige et hurtigt spørgsmål. Var det ikke også en lille… Øh, da jeg var på Roskilde sidste 
år, der var der sådan en lille kuvert, hvor der øh også var noget omkring styr på stoffer i. Var det også 
dem, som havde lavet dem?
I Jo jo, sådan nogle flyers.
Dreng 2 Jeg syntes øh, rent faktisk at den var rigtig god, den der lille flyers. Den forklarede meget 
godt hvad det er det hele… Hvad de forskellige ting gjorde, og hvordan man gjorde de forskellige ting, 
hvad det gik ud over blandt andet. Det syntes jeg var rigtig rigtig godt. Den forklarede også specifikt, den 
der lille kuvert der, den kunne være rigtig god
Dreng 3 Sådan der, jeg linede lige en bane op
Dreng 2 De forklarer meget godt på virkningen, og hvor langt tid det varer, og hvad for en effekt 
det giver, eller hvad for en effekt man skal have for at det man ved, at det er det rigtige. Fordi man skal 
ligesom kende effekten på forhånd før man begynder at tage det, fordi der kan være to ting ved det her. 1: 
så kan det være noget andet. 2: så kan det være din hjerne der er fuldstændig fucked up, og kan ikke klare 
det overhovedet. Jeg har oplevet tilfælde hvor jeg har haft en veninde, hun tog stoffer, speed, hvor hun 
fik en superaktiv virkning, det vil sige det, at hun det var det samme, som hvis hun havde taget syre. Hun 
øh forsvandt herfra, og så gik hun i en omtumlet verden og forsvandt ud på en eng, og sad der. Så det var 
lidt øh, det var lidt voldsomt for hende. Så hun sad bare sådan her i rummet (dreng 2 viser). 
I Hvor længe varede det?
Dreng 2 Det varede, altså det varede fra om aftenen til om morgenen. Men øh, altså så derefter, så 
øh, så tog vi engang i mellem. Så hver gang vi havde taget, som kom det der kick, så røg hun ligesom frem 
og tilbage. Hun har en øh, hun har vidst også en mærkelig, hun har en øh receptor oppe i hjernen, så det 
er sådan lidt anderledes for hende, og samtidig … Men det er det, hvis man har nogle anderledes recep-
torer, og stofferne bliver ført rundt på forskellige måder og de forskellige kemikalier de ændres, eller de 
ryger i de forkerte baner, så går det galt. Så man skal også have styr på sig selv samtidig. Så det er ikke 
kun stofferne man skal have styr på.
I Men er det noget du sådan du går ind og løser. Det løs som om, at du også ved rigtig meget om 
virkningerne?
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Dreng 2 Øhh ja, det er det. Jeg har læst rigtig længe på det. Øh, også før jeg selv gik i gang med det. 
Ja, det ville jeg helst. Jeg vil gerne have styr på det. Jeg kan godt lide at have styr på tingene før jeg går i 
gang. Men øh, det er meget vigtigt for mig, fordi ellers bliver jeg sådan der meget, nej, jeg skal ikke røre 
det. 
I Og det vat det du syntes var godt ved flyeren? Der var ordentlig information?
Dreng 2 Ja, jeg sad og brugte en god del tid på at læse på den og skrev. Inden jeg skal til at tage, så 
tager jeg selvfølgelig lige fat i den der flyer, og sidder og læser. 
I Hvis du nu fandt sådan en flyer på et apotek, eller i et supermarked, ville du så stadig læse den?
Dreng 2 Ja, det tror jeg. Jeg tror godt, at jeg ville tage den med. Den ville vække min interesse, spe-
cielt hvis der står styr på stoffer. Så vækker det min interesse for det generelt.
Dreng 1 Jeg var inde på deres hjemmeside, Styr på stoffer.
Dreng 2 Det har jeg også.
Dreng 1 Jeg var inde på deres hjemmeside. Jeg så ikke så meget, men jeg var lige derinde, fordi jeg 
blev nysgerrig.
I Så i har været inde på hjemmesiden?
Dreng 1 og 2  Ja ja
Dreng 1 Jeg tror ikke, at jeg læste så meget derinde. 
Dreng 2 Det var ikke lige så godt på hjemmesiden, som på de der flyers fx Der er ikke så meget 
information sådan der. 
I Hvad med… Er der nogle af jer, der har set filmen før?
Dreng 1 og 2  Ja
Dreng 4, pige 1, dreng 3 Nej
I Hvor har i set filmen henne?
Dreng 1 I fjernsynet tror jeg
Dreng 2 Ja, i fjernsynet. Og i reklamer sådan på YouTube. Det kommer op engang imellem.
Dreng 1 Ja, det er så irriterende.
Dreng 2 Ja, det er pisse irriterende.
Dreng 2 Så er det meget godt der hopper sådan en op engang imellem, når men sidder herre meget 
og stener på et eller andet. Så sidder man der fuuuck hvad har jeg gang i.
64 
I Vil det så sige, lidt det du siger, det er et spørgsmål. Men er det at du måske ikke mener, at over-
skriften og filmen ikke hænger så godt sammen?
Dreng 2 Ja. Altså de burde lave en anderledes film. Man burde ligesom vise et eksempel på, hvad 
der kan gå galt. Hvad der sker, eller hvad der…
Dreng 3 Lidt flere facts og sådan
Dreng 2 Ja, og hvad der er rigtigt , og hvad der kan gå rigtig… Hvad der skal ske hvis der er at man 
tager stoffer, og hvad der ikke skal ske. Man skal ikke black-oute og forsvinde fuldkommen fra verden. 
Det skal ikke ske, med mindre at det selvfølgelig er meningen med stoffet, fordi der findes jo også nogle 
stoffer, hvor det er at ens hjerne den afkobles, og hvor ens virkelighedssans afkobler sig fra det sted og så 
går du ned i din underbevidsthed, og så er du ligesom der i stedet for. Så ligger man der.
I Så det i sådan måske ville tage mest til jer, det var hvis det var sådan lidt skræmmekampagne? 
Dreng 2 Jeg tror egentlig stoffer skal være lidt en skræmmekampagne. Det er det altid, og det syn-
tes jeg , det syntes jeg næsten at det burde være. 
Dreng 3 Man skal ikke opfordre folk til det i hvert fald. 
Dreng 2 Syntes jeg altid skal være lidt skræmmende på en måde.
Dreng 1  Det skal ikke være… Det er også hvordan man bruger skræmmekampagner. Om det går ud 
i et eller andet propaganda fejloplysning…
Dreng 2 Ja, præcis.
Dreng 1 Som altså mange af de kampagner man ser mod tjald fx , ikke at det er forkert for nogen, 
de kan være dissiderede forkerte. 
Dreng 3 Jeg så engang sådan en øh, en eller anden reklamefilm, som hvor der var en dude der røg 
en joint, og så sammen med sin ven, og så (Jeppe viser).
Dreng 1 Det er jo sådan en desillusion. Det er ikke sådan man gør. 
Observation:  Dreng 1, Dreng 2 og dreng 3 joker med reklamefilmen med ham der røg en joint.
Dreng 2 Det er så åndssvagt, det der med man tror ikke, at man er uovervindelig bare fordi du 
ryger hash fx . Du tror du er uovervindelig når du tager coke eller MDMA. Det er noget helt andet. Og det 
skal man ligesom oplyse også om. Man skal også… Man skal meget være præcis med de stoffer, for jeg vil 
ikke kategorisere stoffer som stoffer. Jeg vil klassificere det som noget der virkelig kan tvinge dig ned, 
altså det kan virkelig. Altså det kan gøre noget ondt ved dig, og det kan også gøre lidt godt ved dig samti-
dig. Det kan.. Det kommer også an på…
I Så der er ikke rigtig nogen variation i bare at kalde det hele stoffer, det er lidt for bredt?
Dreng 2 Ja, det er for bredt at kalde det det.
Dreng 1 Ja 
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Dreng 2 Stoffer kan være mange forskellige ting. Fx stoffer har en forskellig virkning på alle folk. 
Øhhh, eksempelvis. Jeg kan fx ikke rigtig ryge særlig meget hash længere, men jeg kan tage mange hårde 
stoffer på en gang, og så kan jeg stadig have en fin dag dagen bagefter. Men det øhh. Og så det, at jeg ikke 
engang kan ryge fem joints på en dag uden at være sådan helt dagen bagefter. Og være fuldkommen 
depressiv. Jeg kan fx sidde og tage coke eller speed hele aftenen, og øh nat, og så kan jeg vågne op næste 
dag, og være sådan ”nå”, jeg skal ud igen, og så er dagen fin igen. 
I Ja, så der er ret stor forskel på det.
Dreng 2 Præcis.
I Ja, jeg tænker at vi lige, øh hurtigt finder vores computere frem, og gør klar så i lige kan få lov at 
sidde på hjemmesiden, det kunne være fedt hvis i bare lige gad og klikke lidt rundt og lige orientere jer, 
og på deres facebook-side. Mens vi gør det, så kan i spise en hel masse småkager. Skal vi aftale det? Der 
går lige to minutter. Men det handler om, at i klikker rundt på de forskellige faner. Orienter jer lidt.
Øvelse: De deltagende sidder på to computere og orienterer sig på kampagnens hjemmeside og Face-
book-side.
Observation: Under øvelsen falder samtalen på Roskilde festival, og de unge mennesker, som mistede 
livet ved svævebanen. Derefter går snakken videre.
Dreng 2 Hvis man blander normale erfaringer med et eller andet, med stoffer kan det gå helt eks-
tremt galt. Man glemmer at sige effekten hvad det egentlig er der sker, når det er du tager stoffer. Man 
glemmer fx at fortælle hvor meget din siotomi den stiger, og hvor meget de så falder bagefter, og hvor 
meget nedtur, du så får på bagefter: Og det afhænger også meget af, hvordan din hjerne den er opbygget, 
og af hvordan psyke den er opbygget, og hvordan du kan klare til og hvordan du… Man skal selvfølgelig 
også …….. og se om man overhovedet kan tage stoffer, og i hvor lang tid og hvilke man kan tage. Så skal 
man jo nærmest gå en hel procedure igennem med alle mulige hjerne ting, med ens ungdom, og hvordan 
barndommen har været sådan. Det er så svært at have helt styr på det, så det er næsten umuligt. 
I Så i og med at det Psykiatrifonden, som laver den, så kunne man godt have forventet, at der var 
mere på den enkelte i forhold til altså…?
Dreng 2 Det skal være meget på den enkelte, det er meget svært at sige over ens. Der er godt nok 
mange folk, der er ens, men så har alle folk forskellige problemer, og så problemer det fører generelt til 
stoffer, fordi man gerne vil glemme de problemer. Så bliver de sådan undertrykte, og når man ikke har 
følelserne til at undertrykke dem, så bruger man i stedet stofferne til det. Så det gør det meget nemmere. 
I Ja. Har i kigget lidt rundt, både på facebook-siden og på hjemmesiden?
Dreng 1, dreng 3, dreng 4  Ja.
Dreng 2 Jeg skal lige tilbage og kigge lidt mere.
I Jeg spørger lige hurtigt, det er fordi, at når vi sidder og analyserer, så skal vi jo helst gerne kunne 
forklare, hvem der siger hvad, men øh der er jo ikke nogen der ved hvem det er. Det er jo kun på skrift. Så 
jeg tænkte på, om jeg måtte skrive jeres navne ned? Må jeg det? Må jeg starte herovre? 
I Ehm, Nå, nu har i lige kigget rundt på de der to sider der, og hvis nu vi starter med hjemmesiden, 
hvad tænker i om indholdet herinde? Sådan øh. Har i nogen holdning til hvad det er, der er på den hjem-
meside der? 
Dreng 1 Jeg syntes, at det er meget fint opbygget. 
Dreng 3 Jeg syntes også, at det ser fint ud.
Dreng 1 Altså, med at man ligesom kan gå ind efter hvad man… Til dig der tager stoffer, til dig der 
er nysgerrig.
I Ja. 
Dreng 1 Så ja, man kan vel finde dem alle der.
Dreng 2 Ja, altså det er meget konkret opdelt. Det er meget godt sådan der. Til den der blander, 
tager stoffer, er nysgerrig, den der gerne vil prøve det, til den der gerne vil stoppe, og til den der fx er ven-
ner, og til den der er kæreste eller et eller andet. Til den der fx bor sammen med folk, der tager stoffer, og 
ikke selv gør det. Fordi det er svært. Det er rigtig rigtig svært. Jeg boede med min storesøster i periode, 
og hun tog rigtig mange stoffer, uden jeg vidste det. Det gjorde det også til et rigtig rigtig svært familieliv. 
Øh, som gjorde det næsten umuligt at leve sammen. Så lige så snart hun var på noget, så øh. Hun blev 
også diagnosticeret som skizofren, og så har hun haft forskellige andre diagnoser, som øh. Jeg kan hvert 
fald fortælle ud fra hende, som er egne erfaringer, hvor meget det egentlig kan bryde dit hovedet op. Man 
kan også godt få styr på ens hoved igen, hvis man har nok kontrol over det.
Man skal bare passe på med, hvad det er man tager. Fx stoffer som er syntetiske, som der ikke smadrer 
sin krop, dem kan du godt rette op på, men de giver tæsk din hjerne så langt ud, at du ryger på Psyk i et 
stykke tid. For så er det selvfølgelig også…
I Psyk?
Dreng 2 Psykiatrisk. Ja, mm. Øh, og så er det fx stoffer, der øh. Kokain, det øh tager også meget på 
kroppen samtidig. Det går jo op og direkte smadrer din hjerne, og dine hjerneceller, og hvordan det hele 
løber rundt, og du kan også godt ændre på det. Og så kan det ske, hvis det er du tager coke fx, og så hvis 
du lige pludselig fx der er et eller andet, der går galt. Næste gang du tager, skal det gå endnu mere galt, 
og så øh, kan du få en psykoaktiv virkning fx., og så kan du gå ud fra det, hvor du smadrer hjernen og din 
psyke samtidig. Det er det farlige ved det, syntes jeg. 
I Ja. Så det er meget godt at der er også til pårørende, sådan så man også kan hjælpe hvis man har 
en tæt på, der tager stoffer. Har i nogle..
Dreng 4 Nej, jeg syntes, at det er rigtig smart. Igen det der, der siges med, at det skal være til den 
enkelte person. Det syntes jeg også, at de gør rigtig godt her. 
I Føler i, i sådan at i kan placere jer inden for, i behøver ikke at sige hvor, men føler i, at i kan place-
re jer på en af dem? 
Dreng 4 Det syntes jeg ikke rigtig så meget. 66 
67 
I Nej.
Dreng 4 Jeg må indrømme, jeg har ikke tænkt mig at tage stoffer, og har aldrig prøvet det, og der er 
ikke noget jeg sådan generelt gør. 
I Og det er det samme her? (Kigger over mod pige 1)
Pige 1 Det er det samme her.
I Ville i syntes, det var spændende, at læse? Syntes i der er for lidt tekst, for meget tekst? 
Dreng 1 Nej, jeg syntes, at det passer meget godt. 
I Hvad så med facebook-siden, har i noget om den også? Har i været inde på den før? Kender i no-
get til den? 
Dreng 1 Nej, jeg er ikke på Facebook.
Deltagerne Nej
Dreng 2 Min far han har rent faktisk en god veninde, som det er øh, han træner med rigtig meget. 
Øhm, hun plejede at tage rigtig meget. Hun har prøvet ecstasy tolv gange i sit liv. Hun har selv sin egen 
lille hjemmesiden, tror nok hun hedder Risbjerg.dk, eller sådan noget. Hun plejer at tage rundt i landet, 
og ligesom øh… For… 
I Foredrag?
Dreng 2 Foredrag. Ja øh, omkring stoffer og øh, hvad de kan gøre ved en. Fordi, at øh, hun kan ikke 
få en mand længere, hun kan ikke forelske sig, hun kan ikke lære at elske, hun kan ikke få børn, og øh 
hun kan næsten ikke håndtere hverdagen, hvis hun ikke tager antidepressive hver eneste dag resten af 
sit liv. Det er hvad ecstasy fx kan gøre ved dig. Tolv weekender, eller tolv gange kan smadre resten af dit 
liv foreviget. 
I Sådan noget kunne måske godt have været mere inde i det? Hvad konsekvenserne virkelig er? 
Dreng 2 Det jeg syntes man rigtig meget skal kigge på, det er hvis du, hvis man gerne vil se hvad 
det er det egentlig kan gøre ved en, hvis man tager meget, så gå tilbage til de folk, som fx plejede og starte 
det hele ud. Dem som øh… Hvis nogensinde har hørt om Goa-strande, nede på øh.. Goa i Indien. Dernede 
hvor det hele startede. Det startede med psychedeliaen,  ecstasien og MDMAen og hele lortet, der hvor 
det er de øh… gik rigtig amok med det. De fleste folk dernede fra i dag, de øh… De er enten døde, eller også 
så har de meget svært ved at håndtere deres hverdagsliv, eller os så kan de ikke klare noget, og så sidder 
de på den lukkede for det meste. Ehm, ellers os så ja… Så er de fucked up og render rundt og er hjemløse 
eller et eller andet, de har ikke tyr på noget som helst længere. Der er ingen der kan huske, hvad det er, 
der overhovedet foregik dernede, da det er, at det hele er så lang tid siden, og de har glemt ALT, fordi de 
har smadret sig selv.
I Syntes du, det ville være smart at have sådan nogle historier fx på facebook-siden?
Dreng 2 Ja. Ja, det syntes jeg ville være rigtig smart.
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I Hvad med, jeg kommer til at tænke på, øhm, hvis altså… Nu snakker jeg bare åbent om dig 
(Oskar), og hvis du syntes, at det er for meget, så siger du bare, at jeg skal stoppe.
Dreng 2 Selvfølgelig. Så længe det, er anonymt, så har jeg ikke noget. 
I Jamen, det er det. Men i forhold til sådan, at du tager stoffer, og at du så ved, at øhm hende her 
damen, din fars veninde, hun… Der er sket det her med hende, det har stadig ikke fået dig til sådan og 
revurdere hvordan?
Dreng 2 Jo, øhm.. Vil du sige noget (kigger over mod Jeppe)? Bare fyr løs.
Dreng 3 Når jo, men altså… Der er jo alle mulige ting, der kan gå alt for en. Gå galt for alle. En kan 
gå ud og blive kørt ned, selvom der er grønt i lyskrydset. Eller altså… Du ved… Der er altså så mange ting, 
der kan gå galt i hverdagen. Man skal jo bare have styr på det, altså… Det er klart, du går ikke ud og fyrer 
narko tolv weekender i streg, men altså selvfølgelig er det ikke godt for dig, det ved jeg også altså. 
I Ville det være muligt for dig, at se en reklame, en avisartikel, en film, noget som kunne få dig til at 
sige, så holder jeg mig fra det for evigt?
Dreng 3 Nå, men jeg tager ikke stoffer. Det har jeg heller ikke tænkt mig at gøre. Jeg ryger kun 
hash, men det altså… Jeg har ikke noget imod det. Jeg føler bare, hvis jeg skulle til og begynde, så tror jeg 
ikke jeg kunne lade være. Jeg gør det ikke sådan der.
I Ville der være noget der kunne holde dig fra hash fx?
Dreng 3 Faktisk er jeg stoppet med at ryge. 
Dreng 2 Bare det du ikke kan sove (henvendt til Jeppe). Griner. Jeg har meget svært ved hukom-
melse nu. Øh.
Dreng 3 Præcis.
Dreng 2 Jeg har en rigtig rigtig forfærdelig kortidshukommelse, og langtidshukommelse nu. Jeg 
kan ikke huske rigtig mange dele af min barndom, og øh der er meget af det, der efterhånden er forsvun-
det. Sådan øh. Det lærer man lidt at leve med ik’? Men det er stadig hårdt, at skulle ligesom gennemgå 
det hver dag, mens man skal have tanken om, at der er mange ting som er forsvundet. Du er ikke rigtig 
et menneske som sådan længere. Du er et menneske, som er blevet ødelagt på en måde. Og du skal lære, 
at bygge dig selv op, så langt op du kan.Du kan ikke rigtig nå langt alligevel. Jeg fandt rent faktisk lige 
hurtigt den der hjemmeside. 
I Og hun tog rundt og holdet foredrag? 
Dreng 2 Ja.
I Og sådan noget, det er sådan noget der måske påvirker endnu mere? 
Dreng 2 Helt sikkert. Det er sådan noget jeg syntes, der er tankevækkende. Det er hendes historie, 
jeg tror at hun var 19 eller 18. Hun ville gerne være journalist, hun ville gerne være Danmarks bedste 
journalist, hun havde fotografisk hukommelse. Øh. Hun var skide dygtig, hun studerede, hun var lige… 
Hun skulle ud og rejse, og skulle ud og arbejde. Jeg tror det var i London. Øhm. Der skulle hun ud og 
arbejde sammen med øh. Altså sådan noget frivilligt noget. Hun kendte ingen der, og så havde nogle af 
hendes venner lavet et arbejdermøde, hvor om hun ville med i byen til noget ravefestt, eller til noget 
fest. Eller til sådan noget, et eller andet lignende i hvert fald, med folk som også arbejdede, og så var hun 
sådan ”det vil jeg da gerne”, og så havde hun taget jakkesæt og hele lortet på, så hun var helt fint påklædt. 
Så kommer hun derind, hvor der bare er ravefest, og der var… Hun så også i boderne, der solgte de kun 
appelsin og vand. De er de to ting, som man ligesom skal holde sig kørende på. Og så blev der… Og så fik 
hun den der halve ecstasy-pille på et tidspunkt, og hele hendes liv vendte bare helt op og ned.
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I Det hele ændrede sig fra det sekund der?
Dreng 2 Ja, lige da det var effekten tog ind, da (Oskar viser). Hun var så lykkelig. Hun har aldrig 
prøvet noget lignende, hun gav den fuld max gas, og det var fantastisk på hende lige der første gang. Så 
gik det bare galt for hende, og så faldt hun ligesom for ham her fyren, der tog det selv. Og så tog de det et 
par gange sammen, og så rejste de så også til øh Indien og Australien, og tog det også der. Og så fik hun 
psykosetilfælde, da hun var i øh Australien. Jeg tror øh, han tog hende med hjem til hans mor, som lige-
som skulle øh lave en psykoanalyse eller noget lignende af hende, og hun øh kunne ikke fatte det. Hun 
diagnosticerede hende jo som noget psykisk. Altså som om det var, at hun var det. Og ikke på grund af 
stofferne, for hun vidste jo ikke hvad stofferne havde gjort, så hun var også meget forvirret omkring det. 
Man skal også huske på, hvad det er man… Hvis ens psykolog, psykiater, læge spørger om man far taget 
et eller andet eller noget lignende, så SKAL du forklare det. 
Dreng 3 Ja. 
Dreng 2 Det er meget meget vigtigt. Uanset hvad konsekvensen kan være, så kan det være værre, 
at du ikke fortæller det. 
I Du må meget gerne lade det der link være åbent, så kan vi lige kigge på det.
Dreng 2 Yes.
I Er der nogle ting, i ikke syntes der fungerer eller fungerer?  Øh. På facebook-siden? Er der nogle 
ting, som… Andet end du sagde, at der manglede nogle historier?
Dreng 2 Ja, altså jeg syntes det er meget grineren, at det er lavet lidt sarkastisk og lidt ironisk med 
det. Men igen, pas på med det. For der er mange folk, der ikke kan kende forskel på igen ironisk sarkas-
me og øh… Der er mage folk, der tager mange ting personligt. Specielt folk, der tager stoffer. De har me-
get svært ved at skelne mellem øh det med at gøre noget professionelt og gøre ting personlige. Det kan 
være svært for dem. Så derfor ville de tage det som en, sådan skal man gøre, sådan skal man ikke gøre. Så 
har de svært ved at se om det er for sjov, eller… Det har jeg fx, jeg kan ikke øh skelne mellem hvornår ting 
er for sjov, og hvornår ting ikke er for sjov, medmindre det er mig selv, der siger det. Så øh. Der er jeg selv 
nogen gange i tvivl. Så ja… Øh, det er en lang ting.
I Men du var ikke i tvivl med filmen vel? 
Dreng 2 Nej.
I Men du følte, heller ikke at den henvendte sig til dig? Eller hvad?
Dreng 2 Nej, ikke rigtig. Fordi altså, jeg har sådan… Der tager jeg det igen personligt, fordi at øh. 
Det tager jeg det ikke overens med alle mennesker. Jeg kan godt se hvad de mener med alle mennesker, 
at man lige skal tænke sig om en ekstra gang. Men hvis jeg skal se ud fra mit eget personlige syn, nej det 
har jeg ikke. Jeg har nok styr på det i forvejen, så det øh… Der er ikke rigtig så meget brug for det. Det er 
altid meget rart at de er lidt ekstra hjælp, hvis det nu er, at du er i tvivl bare det mindste specielt, når det 
kommer til stoffer, så er det rigtig vigtigt at tjekke op på det. Det er rigtig rigtig vigtigt. Man skal ikke 
begive sig ud i noget man ikke kender til. Der er fx også rigtig mange hjemmesider, som psychedelia.dk, 
eurovining.com, der kan man finde alt omkring stoffer. De forskellige doseringer, øh, hvad er det det hed-
der, hvad det gør ved dig, hvad det skal gøre ved dig, øh hvor meget du allerhøjest kan tage, hvor lidt du 
kan tage for det er at der kommer en virkning og så videre og så videre.
I Så det er man godt kunne have linket til nogle af de sider? Eller et eller andet, hvor det er mere 
præcist? Sådan at man øh…
Dreng 2 Ja, det kunne man godt. Altså det er nogle meget professionelle folk med flere års erfa-
ring. Der er mange øh… Jeg kender nogle som har siddet derinde i et stykke tid nu, og som også har lavet 
nogle oplæg derinde. Jeg kender en øh… Kender du Jakob? (kigger mod Willie).
Dreng 1 Nej.
Dreng 2 Han er en af mine venner, han er også rigtig meget erfaring. Han bruger den hjemmesi-
de hver gang han skal til at prøve noget, som han ikke har prøvet før. Så går han derind, så læser han, så 
bruger han lige en dag, en dags tid på det, og sidder han og læser det sådan… Altså så har han styr på det 
mere eller mindre, og så øh, så fungerer det næsten hver gang. Så er der selvfølgelig også de folk, som har 
så meget erfaring med det, at hvis de ikke har styr på det, og der går bare lidt galt, så kan de godt rette 
op på det, fordi de ved, hvordan det er, at det hele skal håndteres. Hvordan man håndterer et bad-trip, 
og hvordan man håndterer man håndterer et psykosetilfælde. Fx så kan man godt blande nogen stoffer 
ved et psykosetilfælde, fx syre, LSD, Salvia sådan nogle ting. De ting, der går ned i din underbevidsthed. 
Øh, det med opiater eller med desipiater fx, de går ned og så lukker de for din underbevidstheds kontakt 
mellem din bevidsthed, og så er man ligesom omskåret fra det. Det der sker i bad-trippet, det er ikke 
vigtigt for en. Der er man ligeglad. Det gør ikke rigtig så meget ved en. Man er på det, og man er ikke lige-
som, man føler ikke, at man har brug for at komme nogle steder hen, man skal bare ligge ned og slappe af 
faktisk. Det skal man også huske at advare folk om. Sige til folk, at der er de forskellige ting, og hvad de 
rent faktisk gør kemisk ved hjernen også.
I Ja. Inden vi lige stopper, kunne det være helt vildt fedt, hvis i bare lige gad, i skal bare lige sætte nogle 
krydser i øh sådan et spørgeskema her. Det er nogle af de ting, som vi har været inde på. Men det er bare lige 
med alder, køn og om i er i målgruppen og sådan. I siger bare til, hvis der er noget, som i ikke forstå.
Deltagerne svarer på spørgeskema
I De var så fedt at i gad at hjælpe os. Hvis i ville have nogle småkager med på veje, går i bare det. Tusind 
tak for hjælpen. Hav en god dag. 
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Bilag 10 
Fokusgruppe 2
Spørgeskema
3 drenge og 2 piger
Tv-spot: To har aldrig set filmen før og tre har set filmen før.
Pige 2: Mellem 17-18 år. Grupper: Dig der tager stoffer, dig er blander, dig der er nysgerrig, dig 
der vil stoppe, dig der er ven, dig der er kæreste.
Pige 3: Mellem 18-19 år. Grupper: Dig der er ven, andet (mig som gerne vil gave oplysning)
Dreng 5: Mellem 19-20 år. Grupper: Dig der tager stoffer, dig der blander, dig der er nysgerrig, 
dig der er ven.
Dreng 6: Mellem 20-21 år. Grupper: Dig der tager stoffer, dig der er ven.
Dreng 7: Mellem 21-22 år. Grupper: Dig der er ven. 
Præsentation   Vi er fra RUC og laver en analyse af kampagnen styr på stoffer som kørte i 2013. 
Det her hedder et fokusgruppeinterview, og det er noget hvor man bare snakker. Man må gerne afbryde 
og tilføje. Man griner selvfølgelig ikke af hinanden men alle er velkomne til at komme med deres
meninger, og man spørger også hvis man er i tvivl om noget. Vi optager kun til internt brug på kamera 
og telefoner. Og vi skal lige præsentere os; jeg hedder Emilie, jeg hedder Trine og Christina. Og det der 
kommer til at ske er at vi viser jer kampagnefilmen. Så får i lov at se den igen. Når i så har set den anden 
gang skal vi bede jer om at skrive 3 ord på papir. Bare hvad der falder jer ind når i ser filmen. Og så snak-
ker vi om den bagefter. Nogle gange kan det være meget rart lige at se tingene to gange. 
Observation: Idet vi sætter tv-spottet på første gang, griner drengene og lader til at genkende reklamen 
idet de siger i kor ”nårh er den den dér?!”
Efter anden visning, gentager vi instrukserne om at skrive de ord som falder dem ind i forbindelse med 
filmen. 
I  Hvis vi starter herovre ved dig?
Pige 2   jeg tænker at det er lidt voldtægtsagtigt. Nogen der kommer noget ned i en drink og bliver helt 
væk. 
Dreng 5  Det første der faldt mig ind var…sådan… bevidsthed og sikkerhed - at vide hvad man har 
gang i. fx ham der manden i starten som skulle til at suge det i mit hoved der var han ikke bevidst om 
hvad han lavede, før ham den anden kom ind og sagde sådan der til ham .
Dreng 6 Øh jeg synes det var meget sjovt faktisk at han ikke kan finde ud af det så ham den anden 
skal lære ham det. Derimod så synes jeg ikke der var nok information, det var bare sådan ”HEY, tjek 
vores internetside, Farvel!”, og så var den meget kort. Altså det føltes bare som sådan et skilt (tror han 
mener sketch) eller sådan noget. Lige som sådan noget Live fra Bremen hvor man  bare lige fyre den af 
hurtigt og så skifter videre ikk.
Dreng 5 Altså er du seriøs nu?
Dreng 6 Jaah.
Dreng 5 Shiiiit. 71 
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Dreng 6 Jeg synes bare der var ikke nok information. Altså du ser en dude suge det i et sugerør og 
så ser du en blande det op i alkohol og så”gå ind på nettet og se”. Det sådan lidt.. Det minder lidt om en 
opfordring til at tage stoffer synes jeg. 
Pige 2   Det kunne det faktisk godt lyde som.
Dreng 6  Ja er det ikke rigtigt - Få styr på hvad du tager, det er sådan lidt.
Dreng 7 Jeg synes egentlig det samme. Det virker lidt som en opfordring for de siger ikke lad vær 
med det her fordi det kan ødelægge dit liv det er mere sådan bland det op rigtigt når du skal tage det. Så 
man er sådan gør det ordentligt når du alligevel er på det. I stedet for i bude stoppe med det for det øde-
lægger jeres liv.
Dreng 6 Men sådan kan man jo ikke sige i en reklame for så begynder teenagerne på sådan – ”Du 
skal ikke fortælle at jeg må ikke og sådan”
Dreng 7 Ja ja selvfølgelig, men det virker mere som om det var en opfordring fremfor det andet 
dér.
Dreng 5 Shiiit, altså jeg kan ikke se det som en opfordring. Selvfølgelig hvis du tager stoffer ikke,  
du skal være sikker på hvad du tager – du skal være sikker på hvordan du blander det op. Men jeg ser det 
ikke som nogen opfordring jeg ser det mere som at du skal være mere bevidst over hvad du laver. Jeg kan 
slet ikke se det som i ser det. Det er bare sådan jeg har det. 
Pige 3   Hmm det er bare sådan det er rigtigt det var ikke sådan et forbud med at tage stoffer det var mere 
sådan at man skal være opmærksom og vide hvad man laver og sådan med andre og sådan. 
I Synes i at den her film den henvendte sig til jer?
Dreng 6 Nej ikke rigtigt
Dreng 5 Jo, det er jo sådan os der er den der generation hvor vi synes det er sjovt at bare sådan 
prøve stoffer ikke. Og sådan vide noget mere om det. Jeg tænker ikke sådan det er sådan 30-40årige der 
har familier der interessere sig for det jeg tror det er mere sådan vores generation hvis i forstår ikke.
I Nu er det jo Psykiatri Fonden der har lavet den og hvis i sådan skal sætte nogle ord på hvad de 
gerne vil med den hvad er det så?
Dreng 6 Jeg tror bare gerne de vil give information. Hvis du endelig beslutter dig for at tage de 
stoffer så gør det på den mest sikre måde. For der er jo mange måder at tage stoffer på i dag. Du kan blan-
de det med alt stort set. Nogle folk de tager det får den hurtigste effekt – det tager måske et joint papir og 
pakker det ind og så sluger det . Så er der nogle der putter det i deres drinks. Det er sådan smag og behag 
men i bund og grund så er stoffer blevet en del af hverdagen. Ikke fordi det er alle der sidder og sniffer.
Pige 2   Hver gang man er til fest så er der altid nogen…
Dreng 6 Der er altid nogen. Du finder altid en eller anden bums der sidder på toilettet og tager stof-
fer. Længere er den ikke.
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Dreng 5 (små griner) Altså jeg ved ikke, jeg tror meget sådan det der med bevidsthed det er bare 
for. Den der film ikk. Jeg tror den blev lavet for at man skal være bevidst om hvad man laver. Det kan jeg 
godt sige igen. I forhold til hvad dreng 6 siger det er ikke en del af unges hverdag, det kan godt være at det 
er der til fester – at man ser det rundt omkring.
Dreng 6 Jeg tror bare vi er fra forskellige miljøer når det kommer til stykket. Jeg ser det dagligt at 
folk tager stoffer.
Dreng 5 Ja men hvis det er dagligt for dig og det ikke er det for mig – hvad er meningen så? 
Dreng 6 Det er forskellige miljøer. Det kunne være det var festmiljøet den reklame dér. 
Dreng 5 Altså det er ikke fordi jeg ikke har set stoffer til hverdag , men stadig sådan noget med folk 
der lige er sådan der øhh vi skal lige ha noget i hverdagen og sådan. 
I Det skal lige siges at det er alle slags stoffer inklusiv hash.      
Pige 2   Ja hash det er næsten alle, gamle unge og så videre. 
Dreng 5 Okay, er det hash? Fordi jeg tænker bare at det var hårde stoffer.
Dreng 6 Jeg kan godt forstå det hvis du tænkte hårde stoffer, men jeg tog hash med ind i min be-
tragtning.
Pige 2  Hash, det kan man ikke ligge under stoffer for det er to forskellige ting.
Dreng 5 Jeg synes det er to forskellige ting.
Dreng 6 Jeg synes det er under stoffer.
Pige 2   Nej det kan det ikke.
Dreng 6 Man drikker ikke hverdag – de fleste unge mennesker ryger en fed dagligt.
Pige 2   Kender du også nogen der tager streger hver dag eller hvad?
Dreng 6 Ja, jeg kender mange fra mine generationer. 
Dreng 5 Okay men alkohol og Sju (hash) og stoffer ikke jeg synes det ligger så langt væk fra hinan-
den. Hvis du ryger hver dag det er et misbrug hvis du tager stoffer hver dag er det også et misbrug men 
jeg synes ikke man kan sammenligne.
I Synes i så at der i filmen skulle have været noget mere information omkring de her stoffer, eller 
er det godt nok at de viser de hårde stoffer kun?
Dreng 5 Man misforstår den jo, det er jo ligesom stoffer der re.. re.. repræ..
Pige 3   Repræsentere
Dreng 5 Repræsenterer den her video. Der er jo ikke nogen der ryger. Men jeg kom bare til at tæn-
ke rigtig rigtig rigtig meget på stoffer (hårde stoffer red.)  
I Så det du siger det er at når de siger ordet ”Stoffer” i filmen så er det lidt for bredt – de kunne godt 
have delt det lidt mere op?
Dreng 5 Ja.
Dreng 7 Man kan jo se det bliver misforstået allerede her. Eftersom dreng 5 ikke havde forstået at 
det var inkl. hash.
Dreng 5 (dreng 5 klikker med sin kuglepen) Jeg tror bare jeg misforstod den der med hash og stof-
fer. 
I Slutningen af klippet der hvor den sidste dreng kommer ind og siger ”Stop”. Hvordan har i forstå-
et slutningen?
Dreng 7 Altså jeg tænker om det i virkeligheden ikke bare var en ung én – f.eks. en lillebror som 
ikke har styr på hvad det egentlig er han tager og så tænker ”det skal nok virke hvis det bliver sniffet”.  Og 
så kommer ham her ind og siger hvis du skal tage det så tag det rigtigt og viser ham hvordan man gør det 
rigtigt.
Dreng 6 Og det er netop noget man ikke skal, så bliver du først mere fucked-up.
Dreng 7 Hvis det nu f.eks. var at han tænkte alt kan sniffes. Det er det jeg mener.
Dreng 6 Ja ja, okay.
Dreng 7 Og så er det et der virker bedst hvis du drikker det, så sådan ”Ej, vi lære dig lige hvordan 
du gør det rigtigt”. 
Dreng 5 Jeg forstår godt hvad de alle sammen siger ikke, men (han fniser) jeg har det sådan jeg 
kunne godt se denne her reklame blive lavet igen, altså en ny, med øh… Altså jeg har to personer i mit 
hoved ikke, ham der der kommer ind og siger du har lavet det forkert ikke og så kommer der en anden 
fyr ind og siger ”Hey, du har ikke styr på de der stoffer – glem det eller bare lad det være. Det går ikke, 
den der måde du laver det på, du kan ikke finde ud af det- tag dig sammen” eller et eller andet ikke. Jeg 
synes den er god filmen fordi den.. ham der der kommer ind til sidst og siger hvad har du gang i ikke, du 
skal gøre det på en anden måde. Det kan jeg faktisk godt lide at han siger det på den måde og så han viser 
hvordan man skal gøre det. I stedet for hvis ikke han kom ind og han så døde fordi han gjorde det på den 
forkerte måde.
Observation: Det er langtfra alle der har forstået at ham den sidste heller ikke ved hvordan man skal 
gøre.    
Pige 3   Altså jeg forstod faktisk ikke helt filmen til at starte med , eller sådan altså hvis det var mere 
sådan Pas på stoffer altså hvis budskabet ville være lidt stærkere hvis det var mere sådan ”Ej, er du nu 
sikker på at du skal tage det eller”. For der tænkte jeg bare sådan ”Nå så kan man bare tage det , eller du 
gør det ikke rigtigt skal vi lige gøre  det sammen.” Det virkede bare ikke så stærkt. 
Dreng 5 Hallo hvor lang tid varer  det her? 74 
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I Indtil 11.30. 
Dreng 5 11.30 – jeg skal lige pisse.
I Hvis vi nu siger at den måde som ham den sidste blander det på heller ikke er den rigtige måde – 
hvad siger i så til det?
Dreng 6 Ja, det kan man jo se.
I Havde i andre forstået det?
Alle ja, tildeles.
Observation: Det passer ikke i forhold til det de siger tidligere. De vil ikke fremstå ”dumme”. Kun  dreng 
6 ved det 
Dreng 6 Ja, men jeg tror bare folk  ikke kan se du ved 
Pige 2   De respektere det ikke, at det er farligt hvis ikke man gør det ordentligt. Man skal  virkelig re-
spektere det der. Jeg synes ikke filmen lægger nok vægt på at det er farligt, overhovedet ikke. Jeg synes 
mere man skulle gøre det sådan at han skulle komme ind og sige ”Ej, du kan ikke finde ud af at gøre det 
ordentligt, bare lad vær med det det er farligt”. I stedet for at gå hen og hjælpe ham med at gøre det ag-
tigt.
I Hvad tror i sådan ville ramme jer? At der var én som sagde ”lad vær med at tage stoffer eller..”
Dreng 6 Nej, det ville direkte være sådan ”Ej, ligemeget”. Bare lav en reklame hvor de viser plusser 
og minusser ved det. Jo det er rigtigt jeg kender en der er kok han knokler 18timer i træk. Han vågner op 
til en streg. Han kan ikke anderledes. Det er den eneste måde han kan komme igennem dagen på. 
Pige 2   Jeg har også en ven f.eks., som hver eneste gang drikker så gør han det, selvom han fortryder det 
dagen efter fordi han har brugt mange penge og at han får nedtur på så lige så snart han er stiv så kan 
han ikke styre det. Og hvis man har taget valget så er der ikke det store at gøre. 
Jeg tror, jeg ved godt det lyder hårdt, men den eneste måde er at de får en overdosis – for det er der de får 
chokket for det hjælper ikke at sige til dem hvor dårligt det er.
Dreng 7 Altså jeg har lidt den der holdning at jeg tænker lidt hvis de nu lavede en eller anden 
reklame hvor de siger ”det må i ikke gøre”, så har man lyst til at gøre det.  Sådan har jeg det med ALT og 
jeg ved rigtig man af mine venner også har det på samme måde. Hvis de sige det er Farligt så tænker vi 
”Hmm farligt – det lyder sjovt”.  Lad os prøve alligevel for så farligt kan det heller ikke være. 
Pige 3   Altså jeg ville aldrig røre stoffer fordi jeg netop tænker hvad sker der med mig. Så nogen virker 
skræmmekampagner jo også på. Jeg tænker jeg skal aldrig røre det for tænk hvis jeg kan lide det. 
Dreng 5 Jeg tror ikke at skræmmekampagner er den rigtige vej. Noget der kunne hjælpe måske 
ligesom den der video med at give informationer f.eks. hvad er det der foregår, hvordan gør man det her. 
Jeg har det lidt på samme måde som pige 3, jeg ved ikke hvordan stoffer vil ramme mig men  på den an-
den side så har jeg det sådan at jeg ikke har lyst.   
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Pige 2   Med de fleste personer afprøver jo, det kan godt være at de gør det én gang men de fleste…
Dreng 5 (afbryder) stadig om de afprøver er det det samme jo, i mine øre. 
Pige 2   Jeg tænker også at jeg ikke turde fordi jeg var bange for jeg fik eller sådan. Fordi jeg har hørt om 
flere der bare har prøvet én gang og så har det været noget forkert og så er de døde af det.
Observation Det er meget historierne som får dem til at lade vær med at tage stoffer. Det er ulykkerne 
som de forbinder og som de får viden igennem. 
Dreng 5 Jeg har hørt alle mulige syge historier om det. Den ene han havde taget 10-15streger ikke 
og den anden havde taget to streger.
Pige 2   Men det kommer jo også an på hvad man tager. F.eks Coke, det er en mild form hvor f.eks. de der 
tager Hest bliver slået helt ud.
Dreng 6 Hey, slap af. Er det du siger at nogen sidder og sniffer en Hest eller hvad?
Pige 2   (griner), Nej. 
Dreng 6 Mener du hestebedøvelse eller hvad? 
Pige 2   JA.
Dreng 6 Er der stadig mennesker der gør det der? Seriøst de skal få sig et liv altså. 
Pige 2   Alle gør det jo på forskellige måder og med forskellige ting så længe de bliver høje, nogen sniffer 
benzin og ….
Dreng 6 (afbryder)Undskyld jeg afbryder men er det virkelig sådan at generationen i dag skal  
virkelig ikke kan håndtere livet så de skal tage stoffer. (han imitere)”Ej jeg har ikke nosser til at byde en 
dame op” så er det lettere at være helt væk på stoffer og så går man bare hen.
Dreng 5 Der er nogle der ikke kan tage en pige op og danse med mindre man er stiv eller skæv. For-
di du kommer i et andet mode når du er påvirket. Du er ikke dig selv. 
Dreng 6 Det er bare det der med, livet handler om at bearbejde problemerne, gå igennem dem og 
rejse sig væk fra dem. Det nytter jo ikke noget at stikke af fra sine problemer. Det gælder om at løse dem.
Pige 2   Men der er nogen som ikke kan finde ud af det, så er det jo godt at de kan få noget til at hjælpe 
dem. Jeg ved godt det ikke er en god ting, men det er da godt det kan hjælpe nogen med at åbne sig op.
Dreng 6 Nej, de skubber jo bare problemerne væk jo. 
Dreng 7 Ja men det tænker de ikke over.
Pige 2   Nej på længere sigt. Men hvis man gør det hver weekend så bliver man jo hurtigt afhængig men 
hvis man tager en streg nytårsaften det er ikke det der ødelægger dit liv.
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Dreng 6 Fx hvis du begynder at bide negle hver dag i en uge non stop ikke. Så kan jeg garantere dig 
at efter den uge ikke så tænker du ikke over det men sidder med dine fingre i munden. Det er jo en vane. 
Alle Alle råber i munden på hinanden
Dreng 6 Lad os bare tage smøger, de er også helt vildt vanedannende men ingen ser det som en 
slem måde. 
Dreng 5 Du er langt væk nu, fordi du kan ikke sammenligne det at bide negle med at tage stoffer 
Dreng 6 Nej, det gør jeg heller ikke. Alt kan laves om til et misbrug 
Dreng 5 Er det et dårligt misbrug at bide negle? Koster det penge for mig hvis jeg bider negle? 
Dreng 6 Det er jo ikke på den måde vel. Du kan risikerer at det bliver en vane. 
Dreng 5 Jamen stadig, det koster mig ikke penge. Det er ikke noget der er dårligt for mig , skader 
det mig at bide negle?
Pige 3   Det er princippet i at man blive afhængig af det dreng 5. Prøver du det én gang kan det hurtigt 
blive en vane jeg tror det er det dreng 6 mener.
Dreng 6 Det er det jeg mener. Til sidst bliver det en vane. Har du forstået det? Det var bare et ek-
sempel med neglene.
Dreng 5 Så lad os lige tale om stoffer i stedet for. (dreng 5 griner), du kan ikke sammenligne det. 
Dreng 6 Det er vanedannende. Alting er vanedannende på den her jord.  Hvis du spiser en banan 
hver dag bliver det en vane, hvis du drikker et glas vand bliver det en vane.
Dreng 5 Men det skader dig ikke!?
Dreng 6 Det var bare et eksempel.
Dreng 5 Så kan du ikke sige det jo.
Dreng 7  Det handler ikke om det skader eller ej. Det var et eksempel på at det kan være vanedan-
nende. Det var det eneste der var at sammenligne. 
I Det er helt fint at i er uenige. Men det kan være vi skal gå videre nu til hjemmesiden og Face-
book-sitet. Hvis i sidder 3 og 2 med hver jeres computer og prøver at orientere jer på siderne så stiller vi 
et par spørgsmål efterfølgende.
Det er sådan at kampagnen er bygget op om et tv-spot, plakater ved busstoppesteder, der har været et 
radiospot og en hjemmeside og så har der været en Facebooksiden. Hjemmesiden og Facebook siden 
kunne vi godt tænke os at i lige kiggede lidt nærmere på, så i får lidt tid til lige at kigge det igennem og 
orientere jer. 
I Nu har i fået lidt tid til at kigge det igennem. Hvis vi starter med hjemmesiden, er der så noget i 
tænkte fungerede rigtig godt, eller noget som fungerede dårligt?
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Pige 3   Jeg kunne godt lide at der stod hvem det var til. Altså til dig der blander, tager stoffer osv. Man 
tænkte over at der måske er en grund til at folk tager stoffer, man skal forholde sig til hvornår man har 
lyst til at gøre det. De der ting der ligger bag. Det med at tage stoffer. Det er et meget stort problem. Så det 
synes jeg var rigtig godt.
Dreng 7 Jeg synes det samme. Det var fedt at de har gjort noget ud af deres side, at der er noget i 
forskellige kategorier, så man ved hvad man kan gøre i en eller anden situation. 
Pige 2   Jeg synes der er mange ting hvor man kan sammenligne alkohol og stoffer.  Jeg kender nogle der 
hver fredag lørdag har brug for at drikke sig stive og man kan godt mærke på dem at det er lige meget 
om vi kender en fest. Det er lige meget, vi sætter os bare på en bænk. De vil væk fra deres problemer, 
og sådan er det også med stoffer. Jeg har røget hash i lang tid og det har ikke rigtig påvirket mig. Ikke et 
direkte misbrug. Man kan sagtens hvis man ved hvad man skal gøre og man kan holde sig i gang.
I Er der nogen sammenhæng mellem filmen og hjemmesiden, synes i?
Dreng 6 Ja.
Dreng 7 Nej.
I Sam, hvorfor synes du ikke det hang sammen?
Dreng 7 Jeg synes hjemmesiden virker god. Og filmen var bare lidt. Ja okay. Hurtigt lavet. 
I Hvorfor synes du filmen og hjemmesiden hang sammen, dreng 6?
Dreng 6 Altså i slutningen af videoen viser de hvilken side man skal gå ind på. Og så er det det 
sammen. Mørk baggrund, lys, farver. Ligesom til festen. Og så er der til dig der blander osv. Så der er 
forskellig information. 
Pige 3   Jeg synes også. Ja, det er jo ikke et forbud. Det forholder sig til hvordan virkeligheden er. Det er 
meget sådan. Man kan forstå det. Der er nok mange der ville stå af. Men nu forholder den sig til virkelig-
heden. 
Dreng 5 jeg synes det er lidt svært. Fordi jeg ikke har prøvet det. Jeg er inden for målgruppen.. 
eller…
Pige 2   Jeg har også et par venner. De gider ikke tage stoffer for de ved hvor hurtigt det gik, fra smøger. 
Og så hash. Så de gider ikke gå videre til streger og sådan. Fordi de tror de vil blive hooked på det. Så de 
holder sig fra det. Nogle er sådan, ej vi synes det er fint andre gør det. Andre er sådan de synes det er 
vildt ulækkert. Det er forskelligt fra person til person. Og hvad man tager selvfølgelig. Hvis man hele 
tiden ser sin venner sidde og sniffe.. men man kan jo også gøre det med måde ikke?
I Hvor har man de informationer om at det fx er vanedannende? Hvor ved man det fra?
Pige 2   Der er jo ikke noget afhængigheds noget i det. Jeg tror bare det er psykisk. Ligesom man kan blive 
afhængig af.. øh… hvis man har en dårlig periode og bare gerne vil væk fra det hele. Så drikker man sig 
fuld. Og så er det 
I Men hvor har i fået den viden fra? Har i selv opsøgt den? Hos lærere eller forældre, eller andre?
Pige 2   Forskellige steder. 
Dreng 6 Ude på min skole havde vi 3 uger hvor det var en uge med alkohol og så stoffer, og så hash. 
Pige 3   Det havde vi også på min folkeskole.
Dreng 6  Hvis du sidder på heroin er det jo ikke kun din psyke men også din krop der slukker syste-
met. Og også med kokain. Med hash er der mange der har en psykisk afhængighed i stedet for. Kroppen 
skriger efter det
Pige 2   Ja, man kan jo snyde folk hvor man ikke putter noget i. og så fordi det ligner tror folk. Så kan de 
føle sig skæve. Det er mest vanen, ikke så meget stoffet. 
I Dreng 5, hvordan virker kampagnen på dig, får det dig til at blive nysgerrig eller? Eller bliver du 
afklaret?
Dreng 5 Jeg har besluttet mig for at jeg ikke ville gøre det. Jeg vil bare gerne vide mere om det. Det 
er ikke for at tage en beslutning om jeg skal gøre det eller ej. Jeg vil bare gerne vide mere. 
I Tænker i også at i har behov for viden om stoffer?
Dreng 6 Der er for meget information. Man kan jo få det alle steder. Bare søg på Google. 
Pige 2   Man kan godt mærke at det for det meste starter med cigaretter og så hash. Og så går der noget 
tid og så videre. Man kommer automatisk i en situation og så prøver man det. 
I Tror i man tager stoffer som en del af et fællesskab?
Pige 2   Man skal være langt ude for at tage det alene. Hvis man er sammen med nogle typer som gør det.. 
så… automatisk.
Dreng 5 Altså jeg skal være helt sikker… altså… når du siger stoffer, mener du så stoffer eller alko-
hol?
I Ja, alkohol er også et rusmiddel
Dreng 5  Altså når jeg tænker stoffer.. jeg ved ikke.. hash
I Ja, hash tæller også med. Alle rusmidler. 
Observation: Da deltagerne finder ud af at hash også er et stof, beder de om spørgeskemaet tilbage for at 
genudfylde. 3 af deltagerne misforstod formuleringen på spørgeskemaet. Deltagerne var i tvivl om hvil-
ke(n) kategori(er) de skulle placere sig i, da vi fortalte dem at hash også kvalificerer sig som et rusmid-
del. 
I synes i det er nemt at orientere sig på siden?
I kor: ja, meget. 79 
I Nogle af jer har krydset af, at i er en del af målgruppen. Kunne i så finde på at gå ind på siden og 
klikke jer videre?
Dreng 6  ja.
I Tusind tak fordi i havde lyst til at deltage. Det er en stor hjælp. 
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Bilag 11 
Spørgeskema
STOFFER
VÆR SIKKER PÅ DU VED HVAD DU LAVER
I DET FØLGENDE VIL VI GERNE SPØRGE IND TIL JERES TANKER 
OMKRING KAMPAGNEN STYR PÅ STOFFER. 
1. KØN (SÆT X)
DRENG  PIGE
2. ALDER (SÆT X)
14-15 år  15-16 år  16-17 år  17-18 år  18-19 år
19-20 år  20-21 år  21-22 år  22-23 år  23-24 år
3. ER DET FØRSTE GANG DU SER FILMEN? (SÆT X)
JA   NEJ
4. FILMEN HENVENDER SIG TIL 6 FORSKELLIGE GRUPPER, HVILKE 
AF DEM HØRER DU UNDER? (SÆT GERNE FLERE X’ER)
OBS: STOFFER GÆLDER ALLE RUSMIDLER, HERUNDER HASH. 
DIG DER TAGER STOFFER   DIG DER BLANDER            DIG DER ER NYSGERRIG
DIG DER VIL STOPPE   DIG DER ER VEN           DIG DER ER KÆRESTE
ANDET______________________________________________________________________________
82 
